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Abstrakt 
Bakalářská práce se zabývá především komunikačním mixem společnosti Autopark Brno 
a. s., jejímž hlavním zájmem je prodej automobilů značky KIA. Práce
je rozdělena do tří částí. V první části je uvedena teorie týkající se části marketingové 
komunikace, o který se opírá téma práce. Další část obsahuje informace týkající 
se marketingové komunikace firmy, SWOT analýzu a popis jednotlivých složek 
komunikačního mixu. V poslední části je navržena propagace podniku a jednotlivých 
produktů. Tento návrh slouží pro posílení povědomí o Autoparku Brno a. s. a zvýšení 
prodejů osobních automobilů Kia. 
Abstract 
The bachelor thesis is primarily describing communication mix of the company Autopark 
Brno a. s., that is dealing with Kia cars selling. The thesis 
is divided into three parts. First one is a theoretical part about marketing communication, 
which is used as base of analytical part. Next part contains information about the 
company’s marketing communication, its SWOT analysis, and description of each 
component of its communication mix. The last part describes a suggestion for the 
propagation improvement. This should be leading to bigger company image awareness, 
so it should raise the sells too. 
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Úvod 
Od dob, kdy po našich cestách jezdil první sériově vyráběný vůz v Evropě, NW 
Präsident, uplynulo již mnoho let a automobilový průmysl jde stále mílovými kroky 
vpřed. Vozy jsou stále více šetrné k životnímu prostředí, mají lepší jízdní vlastnosti 
a jsou bezpečnější. Automobil byl kdysi čímsi neobvyklým a ne každý si jej mohl dovolit. 
Dnes osobní vůz využívá téměř každý z nás a stává se tak nepostradatelnou součástí 
našeho života. 
Fakt, že si v dnešní moderní době osobní automobil může dovolit skoro každý 
a nabídka vozů na trhu je velká, stává se pro automobilové dealery důležitým faktorem 
marketingová komunikace. V případě různých segmentů zákazníků je zapotřebí využít 
různé metody, jak s nimi komunikovat. 
Součástí marketingové komunikace není pouze zvolení určitého média 
k propagaci, s touto oblastí se pojí i marketingové řízení, plánování a analýzy prostředí. 
Komunikace se zákazníky se samozřejmě liší spolu s různými prostředími. Rozdílně 
se propagují politické strany, jinou propagaci musí mít restaurace a jinou v práci zvolený 
automobilový dealer. Avšak i samotné produkty se liší v propagaci. Auto určené 
pro mladé studenty se propaguje jinak než auto, které budou využívat lidé v důchodovém 
věku. 
V oblasti obchodování s automobily se využívá zejména propagace 
prostřednictvím spotů v televizích, což uskutečňuje importér, a dále prostřednictvím 
lokálních médií, jako jsou výstavy či spoty v rádiu realizované dealerem. Tato bakalářská 
práce se bude zabývat tématem komunikačního mixu společnosti Autopark Brno a. s., 
která je jedním ze dvou dealerů osobních vozů značky Kia pro město Brno. 
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Vymezení problému a cíle práce 
 
Bakalářská práce se zabývá analýzou marketingového prostředí a komunikačního 
mixu společnosti Autopark Brno a. s. Poznatky z těchto analýz jsou dále uplatněny 
v návrhové části. 
V první části práce jsou popsána teoretická východiska problematiky marketingu, 
tedy marketingová komunikace a její části. Jsou zde upřesněny zejména oblasti, které dále 
slouží jako podklad pro následující část práce. 
Další část práce zmiňuje základní informace o společnosti a rozebírá její 
marketingovou komunikaci, jež se opírá o teoretické poznatky. Je zde analyzováno 
marketingové prostředí a komunikační mix. V závěru této části je provedena analýza 
SWOT, která odhaluje možné mezery v propagaci. 
Výsledky této analýzy jsou uplatněny v poslední části bakalářské práce,  
která navrhuje inovaci současného či zavedení nového prostředku propagace. 
 
Hlavní cíl práce 
 
Hlavním cílem práce je na základě analýzy současného stavu inovovat 
komunikační mix společnosti Autopark Brno. Hlavní cíl se opírá o dílčí cíle, jimiž jsou 
vymezení teoretických pojmů marketingové komunikace, rozvinutí současného 
marketingového mixu, stanovení a popis vhodných cílových skupin a kalkulace nákladů 
vybraných komunikačních kanálů. 
Důležité je, aby inovační návrhy byly využitelné v praxi a společnost měla 
možnost je zavést. Tyto návrhy tedy musí brát v potaz rozpočet společnosti a zároveň 
musí být reálně uskutečnitelné. Výsledek zavedení těchto návrhů by měl přinést zlepšení 
povědomí o společnosti Autopark Brno a. s. a zvýšení prodeje.  
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1 Teoretická východiska práce 
 
1.1 O marketingu 
 
Ať chceme nebo ne, všichni se každý den setkáváme s některým z prvků 
marketingu. Většina lidí si pod pojmem marketing představí pouze reklamu a prodej 
(Kotler, 2007). Samotná koncepce marketingu začíná však ještě mnohem dříve,  
než je výrobek či služba uvedena na trh. Ale ani prodejem marketingové zájmy nekončí.  
Je důležité se zajímat o to, do jaké míry je náš zákazník s výrobkem spokojen a získat 
jeho zpětnou vazbu. Zjednodušeně můžeme říci, že právě uspokojení zákazníka  
je mottem dnešního moderního marketingu. 
 
1.2 Vývoj a historie marketingu 
 
Samotná historie marketingu sahá až do dob starověkého Egypta, kde se podle 
objevů současných archeologů nacházely první náznaky „ochranných známek“. 
Jednotliví výrobci se od sebe odlišovali pomocí různých symbolů, které pomáhaly 
vytvářet hodnotu jejich výrobku (Pavlečka, 2008). 
Skutečný marketing známe až jako důsledek průmyslové revoluce  
v 18. a 19. století. Tehdy začala etapa výrobně orientovaného marketingu, která trvala do 
dvacátých let 20. století. Poptávka v té době převažovala nabídku, a tak nevznikal tlak  
na propagaci, která měla spíše informativní funkci a vyskytovala se například ve formě 
plakátů (viz obrázek č. 1 a 2). Postupně se začal trh sytit, což mělo za následek růst 
konkurence a postupný přechod k marketingu orientovanému na prodej. Začal rozvoj 
reklamní komunikace, výrobci se snažili zaměřit také na prodej. Z této doby pochází první 
vizionáři budoucích marketingových koncepcí, jako byl americký průmyslník Henry Ford 
nebo Tomáš Baťa. Prvky, které zaváděl Baťa do praxe, jsou inspirací i pro současné 
podnikatele a heslo “Náš zákazník, náš pán” pochází právě od něj (Pavlečka, 2008). 
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Po 2. světové válce začala éra zákaznicky orientovaného marketingu. 
Informovanost veřejnosti o komerčních produktech a novinkách z celého světa rostla  
za pomocí nově zavedených médií, fungující rozhlas doplnilo televizní vysílání 
(Pavlečka, 2008). 
 
1.3 Definice marketingu 
 
V praxi se setkáváme se spoustou definic marketingu. Každý autor přistupuje 
k vymezení tohoto termínu z různých hledisek, nejčastěji převažuje zaměření  
na uspokojení potřeb zákazníka. 
Marketingový slovník vymezuje marketing jako komplexní řadu aktivit,  
které zahrnují tvorbu výrobků a služeb, podporu jejich existence a vlastností a jejich 
fyzického zpřístupnění určeným cílovým nakupujícím. Marketing je složen ze čtyř 
odlišných procesů, které jsou ve vzájemném vztahu - vývoj výrobku nebo služby, 
stanovení ceny výrobku nebo služby, komunikační informace o výrobku nebo službě 
prostřednictvím přímých a nepřímých komunikačních kanálů a koordinace jejich 
Obrázek 2: Reklama na Baťovu obuv  
(zdroj: flickriver.com, 2013) 
Obrázek 1: Reklama Ford 
(zdroj: canadiancar.technomuses.ca, 2013) 
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distribuce pro zajištění dostupnosti výrobku cílenými zákazníky (přeloženo z: Clemente, 
2002). 
Kotler uvádí, že marketing je společenský a manažerský proces,  
jehož prostřednictvím uspokojují jednotlivci a skupiny své potřeby a přání v procesu 
výroby a směny produktů a hodnot (Kotler, 2007). 
Podle Chmela je marketing „způsob řízení hospodářské činnosti z hlediska trhu, 
vytváření výrobní a obchodní politiky na základě znalosti vývoje potřeb a požadavků trhu. 
Marketing působí na trh v tom smyslu, aby se zboží lépe a trvale prodávalo nejen 
v současnosti, ale i v budoucnu“(Chmel, 1997, s. 6).  
Americká marketingová asociace definovala pojem marketing v roce 2007  
jako činnost, soubor institucí a procesů pro tvorbu, poskytování a výměnu nabídek,  
které mají hodnotu pro zákazníky, klienty, partnery a pro společnost jako celek  
(přeloženo z: Solomon, Marshall a Stuart, 2012). 
Marketing by měl však především plnit dva hlavní úkoly. Prvním je systematický 
výzkum trhu a jeho poznání s cílem získat informace o procesech směny mezi podnikem 
a jeho zákazníky. A druhým pak plánovité použití různých, vzájemně sladěných nástrojů 
k realizaci procesů směny s cílem zajistit, případně zvýšit, předem stanovený objem 
prodejů (Kalka a Mäßen, 2003). Zjednodušeně se tyto úkoly dají pochopit  
jako poznání potřeb zákazníka, které dokážeme naplnit za pomocí vhodně zvolných 
marketingových nástrojů, což vede k ustálení či dokonce zvýšení zisku společnosti. 
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1.4 Marketingové řízení – marketing management 
 
„Marketingové řízení je proces zahrnující plánování, realizaci a kontrolu 
v marketingu“ (Blažková, 2007, s. 15).  Co vše je zahrnuto v marketingovém řízení,  
a v jakém pořadí jsou tyto procesy seřazeny, je znázorněno na obrázku níže. 
„Proces marketingového řízení je trvalý. To znamená, že zahrnuje periodické 
změny strategií jako odpověď na externí změny trhu, které znamenají nové problémy  
a nové příležitosti“(Clemente, 2004, s. 111). 
Kotler popisuje marketing management jako vědu a umění zvolit cílové trhy  
a vybudovat s nimi výnosné vztahy. To znamená získat, udržet si a rozvíjet zákazníky 
tím, že vytvoříme, dodáme a komunikujeme vyšší hodnotu výrobku či služby  
pro zákazníka. Marketing management zahrnuje řízení poptávky, které dále zahrnuje 
řízení vztahů se zákazníky (Kotler, 2007) 
Abychom mohli implementovat marketingové řízení, je nutno znát poslání a vize 
společnosti. Poslání by mělo vyjádřit její podstatu – co a jak chceme dělat (podnikat), 
jaký tomu připisujeme smysl, o co nám jde. Naproti tomu vize by měla informovat o tom, 
kam chceme dospět, čeho chceme na trhu dosáhnout (Foret, 2012). Z vize  
se následně stanovují cíle společnosti. 
 
1.4.1 Řízení poptávky 
 
Každý podnik má svoji představu o ideální úrovni poptávky po svých výrobcích  
či službách. V jakékoliv chvíli však může nastat nulová, nepravidelná nebo nadměrná 
Obrázek 3: Proces marketingového řízení (zdroj: Blažková, 2007, s. 15) 
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poptávka. Marketing management se zabývá nejen nalezením a zvýšením poptávky, ale i 
její změnou nebo dokonce snižováním, tzv. demarketing 1. Řízení poptávky znamená 
řízení vztahů se zákazníky. Poptávka po produktech společnosti pochází  
od dvou skupin zákazníků, nových a loajálních. V dnešním marketingovém prostředí 
rostou náklady na přilákání zákazníků nových, a tak se důraz přesouvá na udržení 
výnosných zákazníků a vybudování trvalých vztahů s nimi (Kotler, 2007). 
 
1.4.2 Vztahový marketing 
 
„Klíčovým úkolem marketing managementu je vytvořit ziskový vztah  
se zákazníky“ (Kotler, 2007, s. 67). 
Řízení vztahů se zákazníky (customer relationship management - CRM) 
představuje celkový proces budování a udržování ziskových vztahů se zákazníky tím,  
že jim firma dodává vyšší hodnotu a uspokojení. Proto dnes firmy vytvářejí strategie, 
které mají za úkol získat nové zákazníky a realizovat transakce. CRM využívají firmy 
k tomu, aby si udržely stávající zákazníky a vybudovaly s nimi dlouhodobé ziskové 
vztahy (Kotler, 2007). 
 
1.4.3 Podnikatelské koncepce 
 
Při svých každodenních aktivitách musí každý podnik komunikovat se svým 
okolím, musí zjišťovat momentální situaci na trhu, vyhodnocovat ji a snažit se zvolit 
nejvhodnější způsob, jak své zákazníky a obchodní partnery oslovit, jak a jakou nabídku 
pro ně připravit a jak jim ji dodat. Tyto aktivity se označují termínem „podnikatelská 
koncepce“ (Foret, 2012). 
Existuje celkem pět koncepcí, ze kterých podniky čerpají při svých 
marketingových aktivitách (Kotler, 2007): 
                                               
1 Demarketing – marketing, který vede k dočasnému nebo trvalému snížení poptávky. Cílem není poptávku 
zcela zrušit, ale pouze ji snížit nebo přesunout (Kotler, 2007, s. 47). 
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1) Výrobní koncepce – vychází z toho, že zákazníci preferují výrobky, které jsou 
levné a široce dostupné. Management by se tedy měl zabývat zefektivněním 
výroby a distribuce. 
2) Výrobková koncepce – očekává to, že si zákazníci budou vybírat produkty,  
které nabízejí vyšší kvalitu, výkon a moderní vlastnosti. Podnik by se tedy měl 
zaměřit na stálou inovaci produktů. 
3) Prodejní koncepce – předpokládá, že zákazníci nebudou kupovat dostatečné 
množství produkce podniku, pokud podnik neuskuteční rozsáhlé prodejní  
a reklamní kampaně. 
4) Marketingová koncepce – znamená, že podnik může dosáhnout stanovených cílů, 
pokud dokáže rozpoznat potřeby a přání cílových trhů a poskytnout požadované 
uspokojení lépe než konkurence. 
 
Vzhledem k tomu, že dochází k časté záměně prodejní a marketingové koncepce 
je na obrázku č. 4 znázorněn rozdíl mezi nimi. Zatímco prodejní koncepce používá 
perspektivu zevnitř - ven, marketingová využívá perspektivy zvenčí - dovnitř. 
 
5) Koncepce společenského marketingu – spoléhá na to, že podnik analyzuje 
potřeby, přání a zájmy cílových trhů a zajišťuje požadované uspokojení lépe  
a účinněji než konkurence tak, aby byl zachován nebo zvýšen užitek zákazníka  
a celé společnosti. 
 
Obrázek 4: Kontrast prodejní a marketingové koncepce (zdroj: halek.info, 2013) 
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1.5 Marketingový plán 
 
Blažková (2007) vymezuje marketingové plánování jako pravidelné hodnocení 
marketingových příležitostí a zdrojů, stanovení marketingových cílů a strategií a aplikaci 
marketingových zdrojů takovým způsobem, aby bylo dosaženo marketingových cílů. 
Výsledkem je faktický marketingový plán. 
Tručka (2013) vnímá marketingový plán jako projektovou dokumentací, podle  
níž se buduje a rozvíjí portfolio firemních produktů. Marketingový plán je zpracováván 
buď pro jednotlivé produkty, nebo pro skupinu produktů, které se uplatňují ve stejném 
segmentu trhu. 
Clemente (2004) si jako marketingový plán představuje dokument, který detailně 
popisuje cíle, strategie a aktivity, které mají být použity v marketingu výrobku  
nebo služby. 
Marketingový plán je dokument popisující marketingové prostředí, marketingové 
cíle a strategii, dále určuje, jak bude společnost implementovat a kontrolovat strategie 
zmíněné v plánu (přeloženo z: Solomon, Marshall a Stuart, 2012). 
Autoři přistupují k vymezení marketingového plánu z různých pohledů. 
Jednotícím prvkem je komunikace produktu nebo služby veřejnosti a získání 
prokazatelných výsledků. Toto reflektuje seznam otázek, které vytvořili Solomon, 
Marshall a Stuart, a jejichž zodpovězení vede k vytvoření úspěšného marketingového 
plánu (přeloženo z: Solomon, Marshall a Stuart, 2012): 
 Jaký užitek budou naše produkty přinášet zákazníkovi v následujících 3-5 letech? 
 Jaké schopnosti odlišují náš podnik od konkurence? 
 Jaké další skupiny zákazníků se pro nás mohou stát důležitým segmentem 
v budoucnu? 
 Jaký vliv bude mít změna technologie na náš výrobní proces, komunikační 
strategii a distribuční strategii? 
 Které ze sociálních a kulturních změn, k nimž dnes dochází, ovlivní náš trh 
v následujících letech? 
19 
 
 Jak ovlivní povědomí zákazníků o záležitostech životního prostředí jejich postoj 
k našemu výrobnímu zařízení? 
 Jaké právní a regulační záležitosti mohou mít vliv na naše podnikaní? 
 
1.5.1 Obsah marketingového plánu 
 
Obsah marketingového plánu může být vytvořen výše uvedenými otázkami a  
musí být přehledně uspořádán. Kotler a Keller (2007) popsali obsah marketingového 
plánu následujícími body: 
Stručné shrnutí a obsah – marketingový plán by měl začínat stručným shrnutím 
hlavních cílů a doporučení, jak těchto cílů dosáhnout (například na základě minulých 
zkušeností), protože to umožňuje vedení rychle pochopit, jaký je záměr plánu. 
Situační analýza – tato část ukazuje podstatné údaje o tržbách, nákladech, trhu, 
konkurenci a o různých silách v makroprostředí. Vychází z formulací odpovědí  
na otázky: Jak je definován trh, jaká je jeho velikost, jak rychle roste? Jaké důležité trendy 
ovlivňují trh? Jaká je nabídka produktů a které důležité problémy by měl podnik řešit? 
Získané údaje jsou následně využity k provedení SWOT analýzy, která přehledně shrnuje 
všechny faktory. 
Marketingová strategie – definuje poslání, marketingové aktivity a finanční cíle. 
Popisuje také skupiny zákazníků a jejich potřeby, které mají tržní nabídky uspokojit. 
Manažer pak stanoví konkurenceschopný positioning2 výrobkové řady, který mu pomůže 
k dosažení plánovaných cílů. Marketingová strategie by se měla specificky zabývat 
značkovými a zákaznickými strategiemi, které budou následně použity. 
Finanční plánování – zahrnuje prognózu obratu, výdajů a analýzu ziskovosti 
produktu nebo služby. 
Kontrola plnění – zabývá se monitoringem plnění plánu, navržením  
a implementací případných úprav. V běžných případech se cíle a rozpočet udávají  
                                               
2 Positioning představuje způsob, jakým chceme být jako firma vnímáni v mysli spotřebitele. (Kotler, 2005, 
s. 45). 
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na každý měsíc nebo čtvrtletí, aby vedení mohlo kontrolovat výsledky každého období  
a v případě potřeby podniknout opatření. 
 
1.5.2 Stanovení marketingových cílů 
 
Stanovení cílů není jednoduchý proces, ale vyžaduje řadu dílčích aktivit. 
Clemente například přistoupil k vymezení cílů prostřednictvím marketingového řízení, 
jako procesu „stanovení marketingových cílů pro organizaci a plánování nebo provádění 
aktivit, které vedou k dosažení těchto cílů. V marketingovém řízení je bezpodmínečně 
nutné stanovení cílů, které jsou založeny na interních zdrojích společnosti a na externích 
příležitostech trhu“ (Clemente, 2004, s. 111). 
Cílem si však nemůžeme určit například to, že budeme nejlepší na trhu. Veškeré 
stanovené cíle musí být konkrétní a jasné, k tomu nám nejlépe pomůže často využívaná 
metoda SMART. Lze ji uplatnit nejen při určování cílů (obecných i marketingových),  
ale i tvorbě projektů a zadávání úkolů. Pro stanovení cílů mohou podniky využít i další 
metody, mezi nimiž jsou například Brainstorming, Benchmarking a SWOT analýza. 
Metoda SMART 
Pro stanovení marketingových cílů podniku, se jako nejvhodnější jeví využití 
metody SMART. Dodržení všech bodů této metody vede ke konkrétnímu  
a zřetelnému stanovení cílů. Zkratka SMART je mnemotechnická pomůcka, každé 
písmeno má svůj význam (viz obrázek č. 5). Všechny fáze metody SMART spolu úzce 
souvisí, jedna vychází z druhé. 
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S – specifický – navrhovaný cíl má být jasně a konkrétně popsán. Příkladem může 
být roznos propagačních letáků pro produkt určený studentům, v červnu letošního roku,  
za účelem zvýšení klientely v dané cílové skupině (studenti). 
M – měřitelný – navrhovaný cíl by měl být měřitelný. Podnik musí zjistit,  
zda byl cíl splněn. Každý cíl by měl obsahovat i kontrolu jeho plnění, která by měla být 
definovaná již na samém začátku jeho zadání. Příkladem může být zvýšený prodej 
určitého produktu, který podnik propagoval za pomocí letáků, ale i zvýšení povědomí  
o firmě a nárůst potencionálních zákazníků. 
A – dosažitelný – pokud budeme roznášet letáky v oblasti, kde je velká 
koncentrace lidí věkové skupiny 40+, nesplní roznos letáků svůj účel. Je nutné rozdávat 
letáky například v oblasti poblíž škol a univerzit. 
R – reálný – když zadáme tiskárně vytisknout 10 000 letáků a necháme je roznést 
najatému brigádníkovi na jedné odpolední směně, je to pro něj nesplnitelný úkol. 
T – časově ohraničený – pro každý cíl musí být zadaný časový rámec jeho plnění.  
Tedy pro roznos letáků je například určený termín jejich roznosu od 1. do 15. června 
letošního roku. 
  
Obrázek 5: Metoda SMART (zdroj: vlastní zpracování) 
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Brainstorming 
Brainstorming je kreativní skupinová technika. Cílem je vygenerovat co nejvíce 
nápadů na dané téma. Je využitelné v celé řadě oblastí a oborů (managementmania.com, 
2013). 
Benchmarking 
Benchmarking je příklad dobré praxe, tedy umění učit se od konkurence,  
která provádí některé úkony efektivněji. Cílem benchmarkingu je napodobit „nejlepší 
praktiky“ v rámci odvětví, nebo napříč odvětvími (Kotler a Keller, 2007). 
SWOT analýza 
SWOT analýza je univerzální analytická technika sloužící ke zhodnocení 
vnitřních a vnějších faktorů, které ovlivňují úspěšnost společnosti nebo konkrétního 
produktu či služby (managementmania.com, 2013). 
 
1.5.3 Marketingová strategie 
 
V marketingové strategii se nachází soubor marketingových cílů a hlavně způsob,  
jak těchto cílů daná společnost dosáhne. 
Strategii můžeme stanovit pro celou společnost nebo jen pro konkrétní výrobky 
(Clemente, 2004). 
Kotler charakterizuje východiska marketingové strategie takto (Kotler, 2007): 
 Za pomocí strategie chce podnik dosáhnout svých marketingových cílů. 
 Ukazuje, jak strategie pro cílové trhy a positioning staví na rozdílových výhodách 
společnosti. 
 Měla by se také věnovat tržním segmentům, na které se podnik zaměřuje. 
 Je samostatná pro každý z tržních segmentů. 
Každá společnost by měla mít vypracovanou svou vlastní marketingovou 
strategii. Jako východisko při její tvorbě mohou pomoci tři základní strategie.  
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První z nich je tzv. strategie minimálních nákladů. Jak již z názvu vyplývá,  
tak zde podnik usiluje o co nejnižší náklady ve výrobě i v distribuci. Díky tomu je podnik 
schopen nabízet své produkty za nižší ceny než konkurence. Strategie minimálních 
nákladů se nejvíce uplatňuje ve výrobních podnicích (Foret, 2012). 
Další je pak strategie diferenciace produktu, která spočívá  
v tom, že se produkt či služba odlišuje od nabídky konkurence, a tím vytváří jedinečnost 
v rámci celého oboru (Kalka a Mäßen, 2003). Podle Foreta (2012) se touto strategií 
podnik soustředí na dosažení co nejlepšího produktu. Neznamená to však nutně snahu  
o výrobu co nejkvalitnějšího a nejvýkonnějšího produktu, ale může také představovat  
pro zákazníky atraktivní výhodu v oblasti tzv. rozšířeného produktu3 (Foret, 2012). 
A třetí je strategie tržní orientace. Při uplatnění této strategie se podnik zaměřuje 
na jeden či více malých segmentů trhu. Často se jedná o malé mezery na trhu,  
na nichž se podnik snaží vybudovat vedoucí postavení (Foret, 2012). 
 
1.6 Marketingové prostředí 
 
Pojem marketingové prostředí Kotler definuje jako „činitele a síly vně 
marketingu, které ovlivňují schopnost marketing managementu vyvinout a udržovat 
úspěšné vztahy s cílovými zákazníky“ (Kotler, 2007, s. 129). 
Kotler a Caslione (2009) uvádějí 4 klíčové změny současného marketingového 
prostředí: 
 Zákazníci jsou informováni lépe než kdykoliv dříve. Mají velkou sílu,  
protože téměř cokoliv o jakémkoliv výrobku, službě či společnosti si mohou 
dohledat na internetu nebo díky kontaktům, které jsou zprostředkovány sociálními 
sítěmi. 
 Zákazníci jsou stále více ochotní kupovat dobře známé privátní značky obchodů 
a důvěřovat jim, jsou-li levnější než propagované nadnárodní značky. 
                                               
3 Rozšířený produkt - nejedná se o samostatný produkt, ale i o služby s ním spojené. Může tím být například 
servis či záruka. 
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 Konkurenti dokáží kopírovat nové výrobky a služby stále snadněji a rychleji,  
čímž snižují návratnost investic (ROI4) inovátorů. Konkurenční výhody tak mají 
mnohem kratší trvání. 
 Internet a sociální sítě daly vzniknout radikálně novým médiím a informačním 
zdrojům, stejně tak prostředkům přímého prodeje zákazníkům. 
Marketingové prostředí je složeno z činitelů a sil vně marketingu, které ovlivňují 
schopnost marketing managementu vyvinout a udržovat úspěšné vztahy s cílovými 
zákazníky (Kotler, 2007). Marketingové prostředí se dělí na mikro  
a makroprostředí.  
 
1.6.1 Mikroprostředí 
 
Mikroprostředí zahrnuje vlastní podnik spolu se zaměstnanci, zákazníky, 
dodavateli, marketingovými zprostředkovateli, veřejností i konkurencí. Všichni tito 
činitelé aktivity podniku ovlivňují. Na rozdíl od makroprostředí může podnik tyto činitele 
změnit (Foret, 2012). Autoři se shodují, že mikroprostředí ovlivňují následující strany 
(Kotler, 2007; Clemente, 2004): 
Samotný podnik – mezi hlavní činitele zde patří top management, finanční 
oddělení, výzkum a vývoj, oddělení nákupů, výroba a účetnictví. 
Dodavatelé – představují v celkovém systému poskytovaní hodnoty podniku 
důležitou vazbu. Poskytují zdroje, které podnik potřebuje pro výrobu zboží a služeb. 
Rozvoj dodavatelů může významně ovlivnit marketing. 
Marketingoví zprostředkovatelé – tedy firmy, které podniku pomáhají prodávat  
a distribuovat jeho zboží konečným kupujícím. Zahrnují finanční zdroje (banky, 
pojišťovny apod.), zprostředkovatelské společnosti, tj. velkoobchodníky, 
maloobchodníky, fyzické distributory (dopravce zboží a služeb, skladníky),  
                                               
4 ROI – z anglického return on investment, což je poměr vydělaných peněz k penězům investovaným 
(adaptic.cz, 2013). 
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a marketingové servisní firmy (reklamní agentury a agentury public relations, výzkumné 
pracovníky trhu, mediální poradce atd.). 
Zákazníci – je potřeba si určit všechny potencionální spotřebitele a vývoj nabídek 
trhu, které splňují jejich odlišné potřeby. 
Konkurenti – marketingoví specialisté musí dělat něco více, než se jen 
přizpůsobit potřebám cílových zákazníků, musí také získat strategickou výhodu tím,  
že svou nabídku pevně umístí v myslích zákazníků v porovnání s nabídkou konkurence. 
Veřejnost – tj. jakákoliv skupina, která má skutečný nebo potenciální vliv  
na marketingové aktivity. 
 
1.6.2 Makroprostředí 
  
Pod pojmem makroprostředí si lze představit společné externí tržní síly, které mají 
vliv na schopnost společnosti prodat své výrobky a služby (Clemente, 2004, s. 104). 
Složení makroprostředí uvádí Kotler (2007) a Clemente (2004) následovně: 
Demografické prostředí – „studium lidské populace z hlediska velikosti, hustoty, 
rozmístění, věku, pohlaví, rasy, zaměstnání a dalších statistických údajů“(Kotler, 2007, 
s. 135). 
Ekonomické prostředí – zahrnuje faktory, které mají vliv na kupní sílu a nákupní 
zvyky spotřebitele. 
Přírodní prostředí – obsahuje přírodní zdroje, které jsou využívány jako vstupy, 
nebo které jsou marketingovými aktivitami ovlivněny. 
Technologické prostředí – týká se nových technologií, které mají dopad na trh 
tím, že mění způsob spotřeby lidí a způsob užití výrobku. Technologický vývoj jde 
neustále vpřed. Na tento faktor by například společnosti zabývající se výrobou 
elektrotechniky měly brát veliký zřetel, protože nové technologie znamenají nové 
příležitosti. 
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Politické prostředí – pod tímto si lze představit zákony, vládní úřady a zájmové 
skupiny, které mají vliv a regulují nejrůznější organizace a jednotlivce v každé 
společnosti. 
Kulturní prostředí – tvoří instituce a další faktory, které ovlivňují základní 
hodnoty, vnímání, preference a chování společnosti. Lidé vyrůstají v určité společnosti, 
která formuje jejich základní postoje a hodnoty. 
 
1.6.3 Analýza marketingového prostředí  
 
Analýza prostředí může být prováděna prostřednictvím různých metod, patří mezi 
ně například (managementmania.com, 2013): 
Analýza PESTLE 
Podstatou této analýzy je identifikovat pro každou skupinu faktorů  
ty nejvýznamnější jevy, události, rizika a vlivy, které podnik ovlivňují nebo jej budou 
ovlivňovat v budoucnu. 
Jednotlivá písmena zkratky PESTLE znamenají jednotlivé typy vnějších faktorů 
(managementmania.com, 2013): 
P – politické - působení politických vlivů, 
E – ekonomické - působení a vliv místní, národní či světové ekonomiky, 
S – sociální - vliv sociálních změn dovnitř organizace, součástí jsou i kulturní vlivy, 
T – technologické ovlivnění stávajících, nových a vyspělých technologií, 
L – legislativní - vliv národní, evropské a mezinárodní legislativy, 
E – ekologické - místní, národní a světová problematika životního prostředí. 
Existuje i zjednodušená forma této analýzy, jejíž název je PEST analýza. V tomto 
případě se analýza skládá pouze z prvních čtyř výše zmíněných faktorů. 
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Analýza 5F 
Analýza 5F, známá též pod názvem model pěti sil, je dílem autora Michaela E. 
Portera5 a zaměřuje se na analýzu odvětví a jeho rizik. Tato metoda pracuje s pěti prvky, 
jak je patrné z názvu 5F (pět sil, z anglického five forces). Podstatou je rozpoznat 
příležitosti i hrozby a následně formulovat odpovídající strategie. Faktory, které ovlivňují 
ziskovost odvětví a působí na podniky, jsou následující (Blažková, 2007): 
1. stávající konkurenti – jde o velikost a počet konkurentů, stupeň odlišnosti 
produktů a úroveň bariér vstupu a odchodu z trhu, 
2. noví konkurenti vstupující do odvětví – zajímá nás velikost dodavatelů na trhu 
a jejich schopnost diktovat podmínky i dodávky produktů na trh, 
3. vyjednávací síla dodavatelů – jejich možnost ovlivnit cenu a nabízené množství 
potřebných vstupů, 
4. vyjednávací síla kupujících – struktura a koncentrace kupujících na trhu, 
5. substituční výrobky – cena a nabízené množství produktů alespoň částečně 
nahrazujících současnou nabídku na trhu. 
SWOT analýza 
Zkratka SWOT má původ v počátečních písmech čtyř anglických slov,  
jimiž jsou Strengths (Silné stránky), Weaknesses (Slabé stránky), Opportunities 
(Příležitosti), Threats (Hrozby). 
Autorem analýzy je Albert Humphrey, který ji navrhl v šedesátých letech 
minulého století. SWOT analýza je univerzální analytická technika zaměřená  
na zhodnocení vnitřních a vnějších faktorů ovlivňujících úspěšnost podniku  
nebo nějakého konkrétního záměru (například nového výrobku či služby). Využití této 
analýzy je v praxi velice široké, napříč všemi obory lidské činnosti. 
Tato analýza vychází z hodnocení vnitřních a vnějších faktorů, které působí  
nebo mohou působit na zvolený cíl. 
                                               
5  Michael E. Porter, celým jménem Michael Eugene Porter, je významný americký ekonom působící  
na Harvard Business School (managementmania.com, 2013). 
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Vnitřní faktory zahrnují analýzu silných a slabých stránek, kde jsou nejčastějšími 
vstupy finanční analýzy, hodnocení s pomocí EFQM6 , analýza hodnotového řetězce, 
analýzy zdrojů a analýzy produktového portfolia. 
Vnější faktory se týkají analýzy příležitostí a hrozeb, kde jsou nejčastějšími 
vstupy analýza prostředí a okolí, sektorové analýzy, analýza konkurenčního postavení.  
 
1.7 Marketingový mix 
 
„Marketingový mix je soubor taktických marketingových nástrojů, které firma 
používá k úpravě nabídky podle cílových trhů. Marketingový mix zahrnuje vše, co firma 
může udělat, aby ovlivnila poptávku po svém produktu“ (Kotler, 2007, s. 70). 
Nejčastěji je marketingový mix chápan ve formě 4P, což je zkratka vycházející 
z počátečních písmen čtyř složek marketingové mixu (viz obrázek č. 4). 
                                               
6  EFQM neboli Model Excelence je manažerský nástroj, sloužící k systematickému a trvalému 
přezkoumávání kvality organizace a to od vedení, přes strategická rozhodnutí, zaměstnance, financování 
až po klíčové výsledky (narodnicena.cz, 2013). 
Obrázek 6: Složky marketingového mixu (zpracováno dle: Solomon, 
Marshall a Stuart, 2012) 
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Kotler (2007) tyto čtyři složky definuje následně: 
Produkt 
Produkt představuje vše, co je možné nabídnout trhu ke koupi, použití či spotřebě  
a co může uspokojit nějakou potřebu či přání. Zahrnuje fyzické předměty, služby, osoby 
místa, organizace i myšlenky. Mezi nástroje této složky patří například sortiment, kvalita, 
design a značka. 
Cena 
Suma peněz, která je požadovaná za produkt či službu, nebo suma hodnot,  
které zákazníci smění za výhody vlastnictví nebo užívání produktu či služby. Cenové 
nástroje jsou ceníky, slevy, úvěrové podmínky atd. 
Komunikace 
Představuje činnosti sdělující vlastnosti produktu či služby, a jejich přednosti 
klíčovým zákazníkům a přesvědčují je k nákupu. Jako komunikační nástroje lze uvést 
reklamu, podporu prodeje, osobní prodej a publicitu. 
Distribuce 
Zahrnuje veškeré činnosti společnosti, které činí produkt nebo službu dostupné 
zákazníkům. Nástroje distribuce jsou distribuční kanály, dostupnost, sortiment, umístění 
atd. 
Tento pohled (4P) je vnímán ze strany podniku, ale lze jej brát i ze strany 
zákazníka jako 4C. Porovnání těchto modelů lze vidět v tabulce níže. 
 
Tabulka 1: Složení marketingového mixu 4P a 4C (zdroj: Kotler, 20007, s. 71)  
4P 4C 
Produkt (product) Potřeby a přání zákazníka (customer needs and wants) 
Cena (price) Náklady na straně zákazníka (cost to the customer) 
Distribuce (place) Dostupnost (covenience) 
Komunikace (promotion) Komunikace (communication) 
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1.8 Komunikační mix 
 
Komunikační mix významově zastupuje jedno ze 4P marketingového mixu – 
propagaci. 
Marketingový slovník jej popisuje jako aktivity využívané k přenosu informace  
o produktu, který má být představen, a pro spojení s potencionálními zákazníky a širokou 
veřejností. Obecně rozhodnutí o marketingové komunikaci obsahuje rozhodování  
o tom, co říci, komu to říci a jak často to říci (přeloženo z: Clemente, 2002). 
Kalka a Mäßen přistupují k vymezení mixu z pohledu zákazníka, který „by měl 
být informován o nabídce podniku pomocí vhodných komunikačních prostředků, cílem 
komunikace je vzbudit zájem o nabídku, korigovat existující postoje, odstranit 
nevědomost a zprostředkovat podnět k nákupu produktu“ (Kalka, Mäßen, 2003, s. 86). 
Kotler vnímá komunikační mix jako: „specifickou směs reklamy, osobního 
prodeje, podpory prodeje, public relations, kterou firma používá pro dosažení svých 
reklamních a marketingových cílů“ (Kotler, 2007, s. 809). 
Komunikační mix je složen z několika komunikačních nástrojů, kde by se každý 
z nich měl držet vzorce AIDA. Tento vzorec se využívá k vysvětlení fungování reklamy  
a prodeje. Odezvou, kterou zadavatel reklamy očekává od marketingové komunikace, 
může být jedna ze čtyř fází (Clemente, 2004): 
A - attention (pozornost), vytvoření povědomí o produktu, 
I -  interest (zájem), vzbuzení zájmu zákazníků, 
D - desire (touha), jejich motivace k nákupu,  
A - action (akce), koupě či objednání produktu/služby.   
 
Legislativa České republiky svým zákonem č. 40/1995 Sb. (novela ze dne 25. října 
2012) reguluje funkci reklamy v širokém slova smyslu, kdy se reklamou rozumí 
„oznámení, předvedení či jiná prezentace šířené zejména komunikačními médii, mající 
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za cíl podporu podnikatelské činnosti, zejména podporu spotřeby nebo prodeje 
zboží,…“(portal.gov.cz, 2013). 
 
1.8.1 Vývoj a trendy komunikačního mixu 
 
Nejstarší formy reklamních prvků byly ústní. Vyvolávači prodávali a kupovali 
otroky či dobytek, oznamovali důležitá sdělení, zpívali reklamní popěvky. Z důvodu 
odlišení své činnosti vznikaly různé vývěsní tabule, které seznamovaly zákazníky 
s druhem podnikání majitele. U této formy reklamy v ostatním světě převažoval 
symbolismus (obrázky, sošky, plastiky atd.). Pozdější vynález knihtisku přinesl nové 
možnosti komunikace. V polovině 17. století se objevují první pravidelné tištěné noviny, 
které postupně přinášejí rozvoj pravidelné inzerce. Za první plakáty v našem pojetí  
lze považovat barevná litografická díla Julese Chérese (Paříž, 1866). V průběhu  
20. století začaly reklamu ovlivňovat výzkumy cílových segmentů. Původně se inzerenti 
zabývali pouze výběrem médií na základě jejich výrobků. Následně se stále více zajímali 
o demografické, behaviorální a psychologické charakteristiky, které ovlivňují nákupní 
rozhodování zákazníků podstatně více. Této znalosti se začalo využívat i při tvorbě 
reklamních apelů a sloganů (Přikrylová a Jahodová, 2010). 
 
1.8.2 Východiska komunikačního mixu 
 
Abychom mohli vytvořit efektivní komunikační mix, je důležité se držet 
následujících tří bodů. První z nich je znalost cíle prostředku, tedy čeho chceme  
při komunikaci s potencionálními zákazníky dosáhnout. Může to být zvýšení povědomí 
o značce, službě nebo produktu, zlepšení celkového image nebo větší prodej konkrétního 
produktu. Dalším bodem je definice cílové skupiny, tzn. výběr pohlaví, věku, vzdělání  
a příjmu zákazníků, na které chceme naši komunikaci směřovat. Je nutné sledovat 
charakteristiky námi zvolené cílové skupiny, neboť s postupem času se mění. Jako příklad 
lze uvést studenty středních škol. Zatímco v časech minulých si pod lavicí četli časopisy 
a knihy, dnes u nich převažuje komunikace přes sociální sítě. Pokud bychom na ně chtěli 
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směřovat reklamní sdělení, bylo by nejúčinnější vytvořit virální spot, který budeme sdílet 
na sociálních sítích a internetových serverech. A posledním bodem je již naznačená volba 
prostředků, což může být reklama ve formě internetového banneru, rádiového bloku 
nebo také direct mail či akce 1+1, které v obchodech vzbudí náš zájem. 
 
1.8.3 Prostředky komunikačního mixu 
 
Odborná literatura nejčastěji uvádí komunikační mix ve složení z následujících 
pěti komunikačních nástrojů: reklama, osobní prodej, podpora prodeje, public relations  
a přímý marketing. 
Tyto komunikační nástroje lze rozdělit na nadlinkovou komunikaci  
(ATL, z anglického above the line), což je forma marketingové komunikace využívající 
masmédia (TV, rádio, internet, tisk, OOH 7 ) a na podlinkovou komunikace (BTL, 
z anglického below the line), to je označení pro nemasové formy komunikace. 
Charakterizuje je přesnější zacílení cílové skupiny (přímý marketing, reklama v místě 
prodeje, podpora prodeje atd.) (mediaguru.cz, 2014). 
Reklama 
 
Reklama je jednou z hlavních součástí komunikačního mixu, která zahrnuje 
použití placených médií ke sdělení informací o výrobku, službě organizace  
nebo myšlence s cílem přesvědčit (Clemente, 2004). 
Jako placená média si lze představit tisk, rádiové a televizní vysílání  
nebo OOH reklamu. 
K reklamě lze také zařadit POS (z anglického point of sale) a POP (z anglického 
point of purchase). Jedná se tedy o propagační materiály umístěné v místě prodeje či místě 
nákupu. Jako příklad POS a POP materiálu si můžeme představit například stojan 
s prospekty a letáky, rolety s navinutým pásem s grafikou (Roll-up) a další poutače. 
                                               
7 OOH – zkratka anglického slovního spojení Out of home, což představuje venkovní reklamu (Billboard, 
Bigboard, City light, atd.). 
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Reklama je nejstarším a také nejznámějším propagačním nástrojem. Jako placená, 
neosobní a jednosměrná forma komunikace představuje ve své podstatě vždy účelově 
zpracované sdělení, které podnik adresuje potenciálním i stávajícím zákazníkům,  
a to obvykle prostřednictvím různých sdělovacích prostředků (Foret, 2012). 
Reklamu lze rozdělit dle jejího cíle na (Kotler, 2007): 
 informativní – využívaná k informování spotřebitelů o novém produktu 
nebo funkci a k vytvoření primární poptávky, 
 přesvědčovací – sloužící k vytvoření selektivní poptávky po značce  
a k přesvědčení spotřebitelů, že nabízí za jejich peníze nejvyšší kvalitu, 
 upomínací – používá se k tomu, aby spotřebitelé na produkt nezapomněli. 
Reklama má svoje pozitivní vlastnosti, mezi které patří (Kotler, 2007): 
 Schopnost zasáhnout masy kupujících na nejrůznějších místech světa 
s nízkými náklady na jednu osobu. Například reklama v televizi dokáže 
zasáhnout široké publikum. 
 Rozsáhlá reklama také vypovídá něco kladného o velikosti, popularitě  
a úspěšnosti prodejce. 
 Díky veřejnému charakteru reklamy mají spotřebitelé tendenci vnímat 
inzerované produkty jako standardní a legitimní – kupující vědí, že koupí 
daného produktu je veřejnost pochopí a akceptuje. 
 Reklama umožňuje prodejci sdělení několikrát opakovat a umožňuje 
kupujícím přijímat a porovnávat sdělení různých konkurentů. 
 Reklama je také velice výmluvná a umožňuje podniku dramatizovat 
produkty pomocí důmyslného využití vizuálních prvků, tisku, zvuku  
a barev. 
 Reklamu lze využít k budování dlouhodobého image produktu nebo jako 
spouštěče okamžitého růstu tržeb (upozornění na víkendové výprodeje 
v obchodních domech). 
Reklama má však i své negativní stránky, mezi které patří zejména (Kotler, 2007): 
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 Neosobní charakter - ačkoliv se reklama dostane k mnoha lidem,  
je neosobní a nemůže být tak přesvědčivá jako firemní prodejci. 
 Jednostranná komunikace - reklama je schopna pouze jednostranné 
komunikace s publikem a publikum nemá pocit, že by jí mělo věnovat 
pozornost nebo dokonce na ni reagovat. 
 Vysoké náklady - reklama může být velmi nákladná. Ačkoliv některé 
z jejich forem, jako je inzerce v novinách nebo reklama v rádiu, mohou 
být realizovány s malým rozpočtem, jiné formy, jako reklama v televizi, 
vyžadují velmi vysoký rozpočet. 
 Klamavá reklama - dnešní moderní doba umožňuje mnoha prodejcům své 
zákazníky pomocí reklamy i různým způsobem klamat. Pro podnik  
to může znamenat pozitivum, avšak pro zákazníky je to zcela jistě 
negativní strana reklamy.  
Takovým typem může být například reklama „navnaď a přesuň“ (z anglického 
bait and switch), kdy podnik nezamýšlí výrobek prodat za inzerovanou cenu. Slouží  
ke zvýšení návštěvnosti a následnému přesunutí zákazníka k dražšímu zboží. Příkladem 
může být inzerování ledničky za velmi nízkou cenu, kterých má podnik na skladě jen 
několik málo kusů. Tato reklama přiláká velké množství zákazníků, kteří však zjistí,  
že byl výrobek vyprodán. Prodávající se pak snaží zákazníkům prodat dražší typ ledničky 
(Clemente, 2004). 
Dalším příkladem klamavé reklamy je například uvedení „Baťovské ceny“ 8  
při prodeji dražšího zboží (viz obrázek č. 7). V takovém případě cena vsugerovává 
zákazníkovi klamný pocit, že mu je poskytována sleva (Foret, 2012) 
                                               
8 Baťovská cena – vyjádření ceny zboží v cifrách končících devítkami. Základem pro tuto strategii byly 
Baťovi úspory při nákupu surovin i ve výrobě. Má smysl, pokud se jedná o cenu do 100 Kč (Foret, 2012, 
s. 116). 
Obrázek 7: Nesmyslná Baťovská cena (zdroj: Electroworld.cz, 2013) 
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Osobní prodej 
 
Příkladem osobního prodeje může být práce obchodního cestujícího. Obecně však 
lze říci, že o osobním prodeji můžeme mluvit všude tam, kde se uskutečňuje přímý 
kontakt zástupce firmy se zákazníkem (Křížek a Crha, 2008). 
Prodejci mohou být kategorizováni na základě jejich role, kterou v procesu 
přímého prodeje zastávají (Kotler, 2007): 
 Order taker – příjem objednávek, například prodavač za pultem, 
 Order getter – aktivní zisk objednávek, kreativní prodej výrobků a služeb 
koncovým zákazníkům. 
Prodejci musí dodržovat společenský a etický kodex tak, aby rozvíjeli a udrželi 
dobré jméno společnosti. 
V některých fázích nákupního procesu, především při získávání preferencí, 
vytváření přesvědčení a přesvědčování k akci, je osobní prodej nejúčinnějším nástrojem. 
V porovnání s reklamou má osobní prodej několik jedinečných výhod (Kotler, 2007): 
 Dochází k osobní interakci mezi dvěma či více lidmi, takže každá osoba může 
zohlednit potřeby a charakteristiky svého protějšku a okamžitě na ně reagovat. 
 Osobní prodej také umožňuje vytvářet nejrůznější vztahy, od objektivního vztahu 
prodejce a kupujícího až po osobní přátelství. Správný prodejce by měl mít  
na srdci zájmy svých zákazníků, aby si s nimi vytvořil dlouhodobý vztah. 
 V případě osobního prodeje má kupující obvykle větší potřebu naslouchat  
a reagovat, i kdyby bylo jeho reakcí jen zdvořilé odmítnutí. 
Podpora prodeje 
 
Podporu prodeje (anglicky sales promotion) lze ve své podstatě označit  
jako odměnu zákazníků za jejich věrnost. Cílem je přesvědčit zákazníka k opakovanému 
nákupu nebo využití služeb, aby se díky tomu stal trvalým zákazníkem (m4you.cz, 2014). 
Tento prostředek komunikace obsahuje celou řadu nástrojů – zákazník sbírá 
známky, kupóny, čárové kódy, účtenky, a po splnění podmínek bonusového programu 
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získává odměnu (slevové kupony, věcné dárky apod.). Dalšími nástroji jsou například 
soutěže, zvýhodněné nabídky, zboží zdarma, nebo množstevní sleva. Všechny tyto 
nástroje mají jedinečné kvality, jejichž cílem je (Kotler, 2007; Zamazalová, 2009): 
 přitáhnutí pozornosti nových zákazníků a nabízení informací, které mohou  
vést k nákupu, 
 zvýšení motivace spotřebitele k nákupu prostřednictvím pobídek a výhod,  
které poskytují zákazníkům vyšší hodnotu, 
 vyvolání silnější a rychlejší odezvy při rozhodování o nákupu produktu  
nebo využití služby, 
 posílení dobrých vztahů s novými i stávajícími zákazníky, 
 okamžitý nárůst obratu firmy. 
Podpora prodeje však má i své nevýhody, jako je časové omezení trvání nabídky, 
zvýšení cenové senzitivity spotřebitele, riziko poškození vlastní image vzhledem k tomu, 
že zákazníci si mohou myslet, že k výrazným a častým slevám je snižována kvalita 
výrobků (Zamazalová, 2009). 
Realizace podpory prodeje by měla být založena na výsledcích marketingového 
výzkumu, případně analýze trhu. Záměr vybudování věrnostního programu by měl být 
před jeho realizací ověřen, tak aby bylo jisté, že reakce klienta bude odpovídat 
předpokladům. Motivační programy mohou být cíleny buď na zákazníka,  
nebo obchodníka. Podle jejich charakteru dělíme programy na (m4you.cz, 2014): 
 dárkové – dárky a vzorky zdarma, 
 slevové – sleva na další nákup, poukázky na odběr zboží v určité hodnotě, 
produkty za snížené ceny apod., 
 rabatové – sleva za odběr zboží v určité hodnotě 
 kombinované – spotřebitel je držitelem věrnostní karty, na kterou jsou 
sbírány body, a zákazník se sám rozhodne, jak je využije (převzetí dárku, 
využití služeb třetí strany, čerpání slevy apod.) 
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Public relations 
 
„Public relations jsou sociálně komunikační aktivitou. Jejím prostřednictvím 
působí organizace na vnitřní i vnější veřejnost se záměrem vytvářet a udržovat  
s ní pozitivní vztahy a dosáhnout tak mezi oběma vzájemné porozumění a důvěru“ 
(Svoboda, 2009, s. 17). Public relations (dále jen PR) ovlivňuje i ekonomický úspěch 
firmy na trhu a jeho podstatou, a hlavním odlišením od reklamy, je to, že příjemce není 
přímo vyzýván ke koupi služby nebo výrobku. Označení PR zahrnuje celou řadu aktivit 
od placené či neplacené publicity až po sponzoring (Křížek a Crha, 2008). 
Zakladatel moderního PR, Edward L. Bernays, používá tento termín ve třech 
významech (Křížek a Crha, 2008): 
 informace určená veřejnosti, 
 přesvědčování namířené k veřejnosti za účelem změny postojů a jednání, 
 úsilí o sjednocení postojů a činnosti instituce s veřejností a veřejnosti 
s institucí. 
Funkcí tohoto nástroje je tedy vytvoření pozitivního image podniku,  
jeho produktů, služeb nebo osob, a to předně použitím neplacených forem komunikace. 
Hlavním cílem PR je ovlivnění pocitů, názorů a domněnek o podniku v relevantní 
veřejnosti: zákaznících, akcionářích, vládních agenturách, všeobecné veřejnosti  
atd. (Clemente, 2004). 
Marketéři projevují sklon nevyužívat dostatečně možnosti PR, nicméně dobře 
vymyšlený program koordinovaný s dalšími prvky komunikačního mixu může být 
nesmírně účinný. Působivost PR je založena na třech odlišných vlastnostech (Kotler  
a Keller, 2007): 
 Vysoká věrohodnost – novinové zprávy a články jsou pro čtenáře autentičtější  
a věrohodnější než reklamy. 
 Schopnost zastihnout kupující v nestřeženém okamžiku – prostřednictvím PR  
lze oslovit potenciální zákazníky, kteří se raději vyhýbají prodejcům a reklamám.  
 Dramatizace – PR mají potenciál k zvýraznění podniku, produktu nebo služby. 
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Nejvýznamnější nástroje PR v marketingové komunikaci představuje pravidlo 
PENCILS (Svoboda, 2006) 
P – publications (publikace – podnikové časopisy, výroční zprávy, brožury  
pro potřeby zákazníků), 
E – events (veřejné akce – sponzorování sportovních či uměleckých akcí  
nebo prodejních výstav), 
N – news (noviny – příznivé zprávy o podniku, jeho zaměstnancích a produktech), 
C – community involvement activities (angažovanost pro komunitu,
 vynakládání času a peněz na potřeby místních společenství), 
I – identity media (nosiče a projevy vlastní identity, hlavičkové papíry, vizitky, 
  podniková pravidla oblékání), 
L – lobbying aktivity (lobbyistické aktivity – snaha o prosazení příznivých  
nebo zablokování nepříznivých legislativních a regulačních opatření), 
S – social responsibility activities (aktivity sociální odpovědnosti – budování  
 dobré pověsti v oblasti podnikové sociální odpovědnosti). 
Přímý marketing (Direct marketing) 
 
Direct marketing se využívá v případě adresních propagačních nabídek, 
především pomocí poštovních zásilek, telefonu a e-mailu (Křížek a Crha, 2008). 
Kotler (2007) poukazuje na nutnost přímého spojení s jednotlivými, pečlivě 
vybranými cílovými spotřebiteli, kteří mají vyvolat okamžitou odezvu a rozvíjet trvalé 
vztahy se zákazníky prostřednictvím telefonu, pošty, direct mailu, internetu  
a dalších nástrojů pro přímou komunikaci. 
Přímý marketing je dle Kotlera a Kellera (2007): 
 customizovaný – sdělení se formuluje tak, aby oslovovalo jednotlivce, 
 aktuální – sdělení komunikuje okamžité potřeby společnosti, 
 interaktivní – sdělení je možno upravovat podle reakcí příjemců. 
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Účinnost direct marketingu je přímo závislá na aktualizovaném adresáři 
potencionálních i stávajících klientů.  
V současné době se mezi firmami využívají servery, které nabízejí zasílání 
vyžádaných reklamních e-mailů, odpadá tak riziko nelegálních spamů. Podstatou  
této služby je, že příjemci těchto e-mailů získávají finanční odměnu za přečtení zprávy. 
Tímto způsobem je možné zasáhnout velký počet potencionálních zákazníků. Podmínkou 
je registrace příjemce na tomto serveru a souhlas se zasíláním zpráv. 
Následující tabulka přehledně shrnuje jednotlivé druhy marketingové komunikace 
včetně nákladů, výhod a nevýhod, které z nich plynou. 
Tabulka 2: Výhody a nevýhody nástrojů marketingové komunikace (zdroj: Přikrylová a Jahodová, 2010, s. 145) 
DRUH KOMUNIKACE NÁKLADY VÝHODY NEVÝHODY 
OSOBNÍ    
Osobní prodej Vysoké náklady na 
jeden kontakt 
Umožňuje pružnou 
prezentaci a získání 
okamžité reakce 
Náklady na kontakt 
podstatně vyšší než 
u ostatních forem, 
nesnadné získat či 
vychovat 
kvalifikované 
obchodníky 
NEOSOBNÍ    
Reklama Relativně levná na 
kontakt 
Vhodná pro masové 
působení, dovoluje 
výraznost a kontrolu 
nad sdělením 
Značně neosobní, 
nelze předvést 
výrobek, nelze přímo 
ovlivnit nákup, 
nesnadné měření 
účinku 
Podpora prodeje Může být nákladná Upoutá pozornost a 
dosáhne okamžitého 
účinku, dává podnět 
k nákupu 
Snadno 
napodobitelná 
konkurencí, působí 
krátkodobě 
Přímý marketing Nízké náklady na 
jeden kontakt 
Efektivnější zacílení 
na spotřebitele, 
možnost utajení 
před konkurencí 
Závislý na kvalitních 
databázích, nutná 
jejich pravidelná 
aktualizace 
Public relations Relativně levné, 
hlavně publicita; jiné 
PR akce nákladné, 
ale jejich frekvence 
nebývá tak častá 
Vysoký stupeň 
důvěryhodnosti, 
individualizace 
přizpůsobení 
Publicitu nelze řídit 
tak snadno jako 
ostatní formy 
komunikace 
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2 Analýza problému a současné situace 
 
Analytická část podrobně představuje společnost Autopark Brno a. s. (dále jen 
Autopark Brno), především její činnost spojenou s propagací automobilů značky Kia. 
Všechny informace jsou čerpány z oficiálních webových stránek společnosti a 
doplňujících rozhovorů s vedením společnosti Autopark Brno. 
 
2.1 O společnosti 
 
Autopark Brno se specializuje na autorizovaný prodej a servis vozů značky Kia, 
autorizovaný prodej nákladních vozů Nissan a autorizovaný servis osobních i nákladních 
vozů Nissan. Ve své nabídce má zahrnut i pozáruční servis pro automobily značky Škoda 
a Volkswagen, který byl zaveden z důvodu zvětšení objemu práce, a tím i zvýšení počtu 
zakázek do servisu. Primární je pro Autopark Brno prodej a servis vozů Kia,  
protože vytváří největší obrat. Dále následují nákladní vozy Nissan a nakonec servis vozů 
Škoda a Volkswagen. Společnost Autopark Brno funguje vůči společnosti Kia Motors 
Czech s. r. o. (dále jen Kia ČR), výhradnímu dovozci vozů Kia, jako model franšízy. 
Autopark Brno je soukromý ekonomický a právní subjekt, se společností Kia ČR má 
podepsanou smlouvu na prodej a servis značkových automobilů a řídí se jejich 
podmínkami propagace. Společnost je jedním ze dvou dealerů vozů Kia pro město Brno. 
Autopark Brno eviduje více než 2 000 stálých zákazníků. Toto číslo vychází  
z toho, že na servis se vrací přibližně 50 % prodaných vozů a od roku 1997 společnost 
prodala více než 4 600 vozů9. 
Špičkové reference má Autopark Brno od následujících společností 
(autoparkbrno.kia.cz, 2014): 
 S&K LABEL s. r. o., 
 RENOMIA a. s., 
                                               
9 Informace získané na základě rozhovoru s vedením společnosti. 
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 Biovendor, 
 Brněnské vodárny a kanalizace, 
 KILI s. r. o., 
 MERCI s. r. o., 
 pH plus s. r. o., 
 AUDISO a. s. 
 
Počet zaměstnanců ve společnosti Autopark Brno se pohybuje okolo 20. Počet  
je nestálý pouze sezónně a to díky brigádníkům. Všichni zaměstnanci prochází vstupním 
a průběžným školením, které odpovídají náplni jejich pracovní pozice:  
 mechanici – nové diagnostické techniky, 
 prodejci – obecné prodejní dovednosti (jak dobře prodávat, zjišťování 
zpětné vazby pomocí telefonu či e-mailu), produktová školení na nové 
modely, 
 management – jak správně řídit firmu, obecné manažerské postupy, 
 účetní – finanční reporty – bance a Kia ČR. 
Na základě rozhodovací pravomoci lze ke společnosti přiřadit liniové uspořádání 
organizace. Je zde tedy jediný výkonný ředitel firmy. 
 
2.2 Základní údaje 
 
Datum zápisu: 7. srpna 1997. 
Jméno společnosti: Autopark Brno a. s. 
Sídlo: Brno, Božetěchova 2907/50, Královo Pole, 612 00. 
IČO: 25346741. 
Právní forma: akciová společnost. 
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Předmět podnikání: Obchodní živnost – koupě zboží za účelem jeho dalšího prodeje  
a prodej, opravy motorových vozidel, zprostředkovatelská činnost, pronájem nemovitostí 
a nebytových prostor, pronájem reklamních ploch, pronájem motorových vozidel  
a přívěsných vozíků, leasingová činnost (or.justice.cz, 2014). 
Statutární orgán – představenstvo: předseda představenstva – Tomáš Žůrek, 
      místopředseda představenstva – Oldřich Žůrek, 
      člen představenstva – Alice Žůrková. 
Akcie: 100 ks akcie na jméno ve jmenovité hodnotě 140 000 Kč. 
Základní kapitál: 14 000 000 Kč, splaceno 100 % (or.justice.cz, 2014) 
Roční obrat: 150 mil. Kč 
 
2.3 Historie společnosti 
 
Společnost byla založena roku 1993 jako spol. s r.o. Zpočátku se zabývala 
výhradně prodejem nákladních a osobních automobilů značky Nissan. V roce 1997 došlo 
k navýšení základního kapitálu, a tím i k transformaci na akciovou společnost. Vozům 
značky Kia se společnost věnuje od roku 2000 a v téže době se vzdala prodeje osobních 
automobilů Nissan. 
 
2.4 Marketingové prostředí 
 
Jako každý podnik, má i Autopark Brno své marketingové prostředí. K jeho 
přiblížení je použita zkrácená verze analýzy PESTLE, tedy analýza PEST zahrnující 
politické, ekonomické, sociální a technologické faktory působící na podnik. 
V jednotlivých částech je zahrnuta i problematika legislativy a environmentu. 
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Politické faktory 
V současné době je kladen stále větší důraz na ochranu životního prostředí. 
Automobily se musí účastnit pravidelného měření emisí, což je stanoveno zákonem. 
Vzhledem k tomu, že technologie v automobilovém průmyslu jsou neustále vylepšovány 
a motory vozů jsou vyráběny tak, aby co nejméně znečišťovali ovzduší, tak moderní 
automobily značky Kia nemají s dodržováním tohoto zákona problém. 
Ekonomické faktory 
Díky stále se zvyšující inflaci mají lidé vcelku správný pocit, že se nevyplácí své 
peníze spořit, vzhledem k tomu, že úroky z vkladu nepokryjí inflaci. Tento fakt obyvatele 
nabádá ke koupi produktu, kterým může být třeba automobil. Oslabení koruny, k němuž 
došlo v roce 2014, má pro Autopark Brno dvojí efekt. První z nich je negativní, protože 
jsou auta dovážena ze zahraničí, tak jejich cena vzrostla. Druhým efektem by bylo 
případné zvýšení konkurenceschopnosti vůči zahraničí.  
Sociální faktory 
Stále více mladých lidí a rodin s odpovídajícím příjmem si může dovolit 
investovat do nového automobilu. Ze strany firem přibývají nákupy služebních vozů. 
Technologické faktory 
Vzhledem k tomu, že v dnešní době vyhledává většina lidí informace na internetu, 
otevírá se zde spousta nových možností, jak se zákazníky komunikovat,  
ať už prostřednictvím sociálních sítí či PR například automobilovými testy, kterými se 
zabývá spousta webových serverů. Nejen nástup nových komunikačních technologií 
ovlivňuje vývoj marketingového prostředí společnosti Autopark Brno, je zde i značný 
pokrok v technologiích, které využívají samotná auta. Značný posun vpřed zaznamenala 
technologie motorů. V nabídce má Kia hybridní pohon, který má menší spotřebu a je 
šetrný k životnímu prostředí. Již v roce 2010 Kia představila koncept malého městského 
vozu využívajícího pouze elektrickou energii, což má za následek nulové emise. Kromě 
motoru se auta zlepšují i v technologii jejich výbavy. Nástup parkovacího asistenta, 
vyhřívaného volantu, rádia s dotykovým ovládáním a plno dalších nadstandartních prvků, 
znamená pro marketingové prostředí nové možnosti. 
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2.5 Marketingový mix 
 
Marketingový mix 4P je směřován pouze na prodejní a propagační činnost 
související se značkou Kia, kterou Autopark Brno považuje za primární. 
Produkt 
Společnost nabízí jako produkt osobní automobil. Ke každému vozu dostává 
zákazník i 7 let záruky. K vybraným modelům nabízí kromě této záruky i jedinečný 
program 777. Ten se skládá ze 7 letého servisu, 7 let komplexních asistenčních služeb  
a 7 let aktualizace mapových podkladů navigace (autoparkbrno.kia.cz, 2014). Současná 
nabídka modelů je následující: Picanto, Rio, Venga, Cee'd, Pro_cee'd, Cee'd SW, Cee'd 
GT, Carens, Soul, Sportage, Sorento a Optima. Každý z těchto modelů je určen pro jinou 
cílovou skupinu. Například Kia Picanto je určena spíše studentům a seniorům, vzhledem 
k své velikosti a cenové dostupnosti, zatímco Kia Optima je vhodná pro podnikatele  
a manažery (podrobný přehled viz kapitola Návrh propagace dle specifikace cílové 
skupiny).  
Cena 
Cena automobilu se odvíjí od modelu, motorizace a zvolené výbavy. Zakoupení 
doplňkové výbavy10  je podle vedení společnosti v dnešní době víceméně pravidlem. 
Nejčastěji si zákazníci kupují vozy v cenové relaci pohybující se okolo 300 000 Kč. 
Ilustrační přehled cen je uveden v příloze č. 1. 
Distribuce 
Zákazníci si mohou automobil zakoupit přímo na prodejně v Brně, případně  
na vystavovacích akcích (veletrhy, výstavy v obchodních domech atd.) 
Komunikace 
Společnost ke své propagaci využívá venkovní reklamu (OOH), reklamu v rádiu 
a pořádá různé vystavovací akce. Veškeré prvky propagace, které společnost využívá 
                                               
10 Odvíjí se od druhu typu automobilu, zpravidla se jedná o zimní kola, střešní nosiče, tažné zařízení apod. 
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v souvislosti se značkou Kia, se musí řídit manuálem společnosti Kia ČR. Detailní 
analýza marketingové komunikace je uvedena v následující kapitole. 
 
2.6 Analýza komunikačního mixu 
2.6.1 Základní informace o propagaci 
 
Rozpočet na propagaci je stanoven na 1,5 milionu ročně a odvíjí  
se od marketingového plánu, který je rozdělen na kvartály. Tento rozpočet zahrnuje 
veškerou propagaci firmy. Od svého importéra dostává Autopark Brno příspěvky  
na každé auto, jedná se o částku 750 Kč. Příspěvky jsou vypláceny po kvartálech  
na základě plánovaného počtu prodaných automobilů. Pokud tedy společnost plánuje 
prodat 350 vozů, dostane příspěvek ve výši 350 x 750 = 262 500 Kč.  
Společnost si sama určuje to, jakým způsobem bude propagovat. V případě 
propagace v souvislosti se značkou Kia jsou zde podmínky stanovené v dealerském 
manuálu propagace (příklad viz obrázek č. 8), který se vztahuje na veškerou prezentaci 
Obrázek 8: Grafické rozložení billboardu (zdroj: Dealerský manuál Kia ČR) 
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firmy spojenou se značkou Kia. V tomto manuálu tedy najdeme například typografii, 
specifikaci barev písma a pozadí, příklady aplikací v tištěné inzerci, POS a POP 
materiálech nebo billboardech. 
Společnost Autopark Brno má ve spojitosti se značkou Kia tři možnosti,  
jak si stanovit propagaci: 
a) Celou kampaň si společnost vytvoří sama, použije vzhled podle 
dealerského manuálu a také si veškeré náklady sama uhradí. 
 
b) Kia ČR vytvoří celostátní reklamu a Autopark Brno participuje. Příkladem 
je reklama v rádiu, kdy Kia ČR vytvoří 20s spot, ke kterému Autopark 
Brno připojí svoji 10s dotáčku. V tomto případě Autopark hradí pouze 
vysílanou dotáčku. 
 
c) COOP program – Kia ČR vytvoří balíček složený z prvků reklamy, 
konkrétně z rádia, billboardu a inzertního tisku společností Kia ČR. 
V každém případě jsou uvedeni oba dealeři pro město Brno a náklady  
se dělí mezi tyto dva dealery na polovinu. 
Autopark Brno využívá všechny tři zmíněné možnosti propagace, nejvíce však 
varianty a) a c). První varianta umožňuje společnosti mít propagaci plně pod kontrolou. 
Jednotlivá média, pomocí kterých bude propagace uskutečněna, si společnost vybere 
sama. Varianta c) je povinná. Pokud je vytvořen mediální balíček (vytváření balíčku  
je nepravidelné, zhruba 2x ročně), je nutné, aby se společnosti z dané oblasti zapojily. 
 
2.6.2 Prostředky komunikačního mixu 
 
Reklama 
Ke své propagaci Autopark Brno používá nebo v minulosti používal vybrané 
formy komunikace, které na základě zkušeností upravují aktuálním potřebám. Veškeré 
uvedené ceny jsou pouze orientační. 
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Společnost využívá reklamu v rádiu, jejich spoty bylo možné slyšet na rádiu Kiss, 
Krokodýl nebo Petrov. Délka spotu je 30s, z toho 20s financuje Kia ČR a 10s je dotáčka, 
ve které je uveden název autosalonu, což si společnost hradí sama. Spot se vysílá 3-4x  
za den po dobu 2-3 týdnů. To v jakém rádiu by společnost Autopark Brno měla 
propagovat, určuje na základě analýz od mediálních agentur Kia ČR. Cena spotů se na 
různých rádiích liší a pohybuje se od 700-1 400 Kč bez DPH. 
Autopark Brno má celkem 5 billboardů ve velikosti euro formát,  
které jsou umístěny v blízkosti autosalonu. Tyto billboardy má společnost v pronájmu  
na rok a jejich funkce je především informační a navigační. Za tuto formu propagace 
společnost hradí 3 000Kč/měsíc/ks. Dále z venkovních reklam Autopark Brno využívá 
reklamních poutačů na sloupech veřejného osvětlení, jejichž cena je 1 000 Kč/ks, a jednu 
tabuli umístěnou na mostě, která stojí 7 000 Kč.  
Autopark Brno dříve využíval inzerci v regionálním tisku. Při propagaci 
konkrétního modelu, se ale zájem o daný model nezvedl, účinek tištěné inzerce byl tedy 
nulový. 
Inzerci v celostátním denním tisku či časopisech společnost nevyužívá, tuto 
reklamu na vozy Kia uskutečňuje pouze výhradní dovozce Kia ČR. 
Televizní reklamy společnost nevyužívá z důvodů vysokých nákladů na tuto 
formu propagace. Inzerce v celostátních televizích se jeví i jako vysoce neefektivní  
pro regionální autosalon, vzhledem k dosahu vysílání těchto stanic. 
Podpora prodeje 
Jedním z prvků podpory prodeje mohou být reklamní letáky a katalogy,  
které má společnost navrženy podle oficiálních šablon Kia. Tyto letáky jsou 
distribuovány na výstavních akcích. Další možností šíření těchto letáků je 
prostřednictvím direct mailu. 
Kromě jiného společnost využívá i POS a POP materiálů, které jsou umístěny  
na prodejně nebo na výstavních akcích. Těmito POS a POP materiály jsou například různé 
stojany a poutače. Dále sem patří reklamní předměty, jako jsou čepice, tužky  
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a osvěžovače vzduchu. Společnost Autopark Brno tyto předměty daruje při předávání 
nového auta, při příchodu rodin s dětmi a podobně. 
Autopark Brno se pravidelně účastní brněnského automobilového veletrhu 
Autosalon. Participuje zde se společností Kia ČR, což funguje tak, že Autopark Brno 
poskytne své prodejce, případně automobil a Kia ČR celou akci sponzoruje. 
Dále společnost Autopark Brno uskutečňuje výstavní akce v obchodních centrech. 
Jedna z nich se koná 6x do roka (v dubnu, květnu, červnu, říjnu, listopadu a prosinci)  
v obchodním centru Olympii, která se nachází v brněnských Modřicích. Plochy jsou zde 
v pronájmu na víkend. S tímto obchodním centrem má společnost nejlepší zkušenosti. Je 
zde velká koncentrace lidí, mezi kterými se najde velké množství potenciálních 
zákazníků. Druhým obchodním centrem je Globus, umístěný v Řečkovicích. Jedinou 
nevýhodou těchto výstav je, že sem zavítají i lidé z jiných lokalit, kterým se vozy Kia 
mohou zalíbit, avšak si tento vůz koupí ve svém regionu. 
Jako prostředek k podpoře prodeje společnost využívá zvýhodněné ceny  
pro velkoodběratele (jedná se o tzv. fleetový program), kteří jsou rozděleni do skupin  
na základě počtu odebíraných vozů. Dále jsou také stanoveny zvýhodněné ceny  
pro kategorie určené importérem Kia ČR. Mezi tyto kategorie se řadí například státní 
správa, taxislužby, autoškoly, doktoři, zdravotně a tělesně postižení, diplomaté atd. 
(autoparkbrno.kia.cz, 2014). 
Společnost dále nabízí unikátní akci 7x7x7 (viz obrázek č. 9) k vybraným vozům. 
Tato akce zahrnuje 7 let servis, 7 let asistenčních služeb a 7 let aktualizace mapových 
podkladů navigace (autoparkbrno.kia.cz, 2014). 
Autopark Brno dříve využíval i venkovní výstavu automobilů, například  
u čerpacích stanic. Tyto výstavy nebyly příliš praktické a na rozdíl od výstav 
v obchodních centrech nepřinášely požadovaný účinek. 
Obrázek 9: Program 777 (zdroj: kia.autosalonkudrna.cz, 2014) 
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Public relations 
V dřívější době Autopark Brno využíval jednu z forem PR, kterou byl novinářský 
test jednoho z automobilů. Dnes společnost využívá pouze možnost sponzoringu, 
a to ve dvou případech. Prvním je sponzoring plesu radnice Králova Pole, kam věnují 
ceny do tomboly, například jsou balení oleje. Druhým případem je finanční příspěvek na 
výroční ples slepecké školy. 
Dalším z prvků PR mohou být firemní tiskoviny (obálky, hlavičkový papír, 
vizitky). Autopark Brno využívá těchto tiskovin, které jsou zadané od společnosti Kia 
ČR. Všechny tyto materiály musí být v souladu s dealerským manuálem. 
Mezi PR se řadí i tzv. barter, kdy dochází k výměně produktu za jiný produkt mezi 
dvěma společnostmi. Toto uplatňuje Autopark Brno například s rádiovými stanicemi, kdy 
výměnou za automobil obdrží určitý počet spotů. 
Osobní prodej 
Za příklad osobního prodeje, tedy místo, kde dochází k přímé interakci 
potenciálního zákazníka s prodejcem, lze považovat prezentace vozů na výstavách. 
Pokud tedy na takové výstavě potenciální zákazník projeví zájem, prodejce mu je ochoten 
sdělit veškeré informace týkající se vozu. Na některých akcích je možné si vůz vypůjčit 
na testovací jízdu s prodejcem. Za účelem komunikace se zákazníky na výstavních akcích 
jsou zaměstnanci speciálně školeni. 
Dalším místem, kde dochází k přímému kontaktu zákazníka s prodejcem, může 
být přímo prodejna, kde dochází k prohlídce, koupi, reklamaci či servisu vozidla. 
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Přímý marketing (Direct Marketing) 
Adresné oslovení klientů je uskutečňováno prostřednictvím direct mailu.  
Tyto e-maily jsou rozesílány na základě aktualizované databáze, jenž je doplňována  
při každém prodeji automobilu novému zákazníku. E-maily jsou tedy rozesílány 
stávajícím zákazníkům a obsahují upozornění na servis či technickou kontrolu. Se 
stejným informačním účelem jsou zákazníkům rozesílány i zprávy SMS. 
Dříve společnost komunikovala prostřednictvím letáků, které byly Českou poštou 
distribuovány do schránek v blízkosti sídla Autoparku Brno, případně byly tyto letáky 
adresně rozeslány vybraným společnostem. Kontakty byly v tomto případě čerpány 
z databáze společnosti Albertina.
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2.7 Marketingový plán 
 
Tento marketingový plán byl vytvořen společností Kia ČR a pro dealery vozů Kia může sloužit jako oficiální šablona. Tímto plánem 
se společnost Autopark Brno částečně inspiruje. Plán je stanoven na kalendářní rok a je rozdělen na měsíční období, kterými jsou jednotlivé 
prvky propagace ovlivněny. Jako příklad lze uvést marketingový plán pro první kvartál roku 2014: 
Tabulka 3: Plán kampaní Q1 2014 (zdroj: interní materiály společnosti, 2014) 
 
Model PC Range (Rio, Venga) JD Family (Cee'd) SL F/L (Sportage)   
2014 leden únor březen duben 
Media typ Detaily SOS 30 6 13 20 27 3 10 17 24 3 10 17 24 31 7 
TV 
Spoty + 
sponzoring 
53% 
                              
                              
Tisk 
Magazíny 12% 
                              
                              
Deníky 2% 
                              
                              
Rádio 
 
5% 
                      Aftersales     
                               
Venkovní 
reklama 
Doublebigboardy, 
bigboardy, CLV 8% 
                              
                              
Internet Display 17% 
                              
                              
Kino 
on+off 
screen 
3% 
                              
                              
Total   100%                               
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Propagace jednotlivých modelů závisí na různých faktorech, mezi které patří 
uvedení nové generace vozu, akční nabídka spojená s daným modelem či sezónnost 
(například vozy s pohonem všech čtyř kol jsou vhodné do zimního období). 
Umístění jednotlivých typů médií je zprostředkováváno společností Médea a. s. a 
zaleží zde především na cenové politice (kdy je výhodnější v určitém médiu propagovat) 
a obsazenosti daného média. 
Autopark Brno se tímto plánem inspiruje z toho důvodu, že chtějí komunikovat 
na lokální úrovni ve stejnou dobu jako Kia ČR na celostátní a jednotlivé propagace se tak 
doplňují. Dochází tedy k účinnějšímu oslovování potencionálních zákazníků. 
 
2.8 SWOT analýza 
 
Analýza SWOT shrnuje získané informace a vyvozuje z nich silné a slabé stránky, 
spolu s příležitostmi a hrozbami. K její aplikaci bylo využito informací získaných  
od vedoucích pracovníků. 
Silné stránky 
 Cenová dostupnost prodávaných vozů – Kia se cenami svých automobilů řadí  
do nižší cenové kategorie, která je dostupná pro širokou veřejnost. Zákazník  
si zde může pořídit například vůz Kia Picanto již za cenu 189 980 Kč. 
 Stabilní pracovní tým – Autopark Brno má svůj stálý pracovní tým, svou sestavu 
příliš nemění. V letních měsících přijímá společnost brigádníky na pomocné práce 
(například údržba automobilů, úprava travnatých ploch). 
 Image značky Kia – povědomí o automobilech Kia se v České republice stále 
rozšiřuje. Tento fakt podporuje především poměr ceny a výkonu těchto vozů  
a výroba na Slovensku. Většinu z nabízených automobilů lze zařadit do střední 
třídy, o kterou má zájem většina obyvatel. 
 Modely pro různé cílové skupiny – rozmanitá nabídka vozů Kia, představuje  
pro Autopark Brno zacílení na většinu obyvatel. Model Picanto je díky své 
velikosti a ceně atraktivní hlavně pro seniory a studenty. Kia Rio svou cenou, 
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sportovními tvary a městským charakterem přitahuje především mladší vrstvu 
obyvatel. Dalším modelem je Venga, která má umístění sedadla ve vyšší úrovni  
a velký úložný prostor, je tak vhodná především pro střední a starší věkovou 
kategorii. Vůz Kia Cee'd lze zakoupit ve variantě kombi, která se hodí do rodiny 
nebo v kratší verzi pro mladší věkovou kategorii. Klasická 5dveřová verze Cee 'd 
je určena například pro mladší rodiny a sportovní 5dveřová verze Cee'd GT najde 
oblibu u studentů a mužů, kteří mají pro sportovní auta nadšení. Nový vůz Kia 
Carens se řadí do kategorie MPV 11  a je to typický příklad rodinného vozu 
s velkým zavazadlovým prostorem. Kia Optima je vůz určený pro manažerské 
pozice. O Kiu Sorento se zajímají náročnější zákazníci, najdeme ho v kategorii 
SUV12 a svou cílovou skupinu má především u podnikatelů a zámožnějších rodin. 
Kia Sportage je také SUV a dokáže zaujmout svým vzhledem.  O tento vůz májí 
zájem stejně tak podnikatelé a zámožnější rodiny. 
Slabé stránky 
 Umístění prodejny – prodejna je situována na ulici Božetěchova v brněnské 
městské části Královo Pole. Umístění prodejny je v boční ulici, tudíž frekvence 
kolemjdoucích či kolem projíždějících lidí není nijak veliká. V případě umístění 
prodejny blíže k frekventovanější ulici, kterou je například v blízkosti autosalonu 
ulice Kosmova, kde je frekvence lidí mnohonásobně vyšší i díky projíždějící 
městské hromadné dopravě, by se dosáhlo daleko většího povědomí o Autoparku 
Brno.  
 Nedostatečná propagace – společnost nemá dostatečnou komunikaci  
se zákazníky. V případě internetové komunikace, společnost nevyužívá 
sociálních sítí. Chybí také propagace ve formě tisku, ať už PR články v novinách 
či rozesílání letáků. 
Příležitosti 
 Vstup na sociální sítě – komunikaci se zákazníky přes sociální sítě dnes využívá 
spousta firem. Díky sociálním sítím mají společnosti možnost přímo reagovat  
na pozitivní či negativní ohlasy uživatelů, nabízet služby nebo propagovat sezónní 
                                               
11 Zkratka z anglického Multi-purpose vehicle, což v překladu znamená víceúčelový vůz. 
12 Zkratka z anglického Sport utility vehicle, což v překladu znamená sportovní užitkový vůz. 
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akce. Případná investice do zavedení a údržby těchto stránek, kde by Autopark 
Brno propagoval své akce a novinky, by jistě oslovila nové zákazníky. 
 Rozšíření povědomí o Autoparku Brno – příležitostí může být také pořádání 
dalších výstav či znovuzavedení rozesílání reklamních letáků. Společnost se může 
zviditelnit i využitím prostředků PR. 
 Znovuzavedení propagace tisku – jako příležitost lze vnímat inzerci v lokálním 
tisku, kdy by společnost mohla potencionální zákazníky zaujmout například 
propagací přípravy auta na dovolenou, což by zahrnovalo přezutí pneumatik  
a kontrolu provozních kapalin. 
 Uvedení nové generace vozů Kia – uvedení nového vozu Kia, by pro Autopark 
Brno jistě znamenalo zvýšení prodeje. 
 Rozesílání vyžádaných reklamních e-mailů – tato forma představuje využití 
služeb společností, jenž nabízí uživatelům vedených v jejich databázi provize 
z přijatých e-mailů. Tímto způsobem lze efektivně cílit a zároveň díky těmto  
e-mailům odpadá riziko nevyžádané pošty. 
Hrozby 
 Konkurence – největší konkurencí je pro Autopark Brno značka Hyundai,  
která má v blízkém okolí hned dva autosalony, Auto Balvin s. r. o. a Auto Pokorný 
Motors s. r. o. Ve srovnání se značkou Hyundai je sice Kia dražší asi o 6-8 %,  
ale za to poskytuje delší záruku. Další konkurenční boj je veden s již zmíněnou 
společností Pemm s. r. o. 
 Nedostatečná poptávka – v případě stálého zvyšování nezaměstnanosti a inflace, 
může dojít k přemístění zákazníků, kteří si namísto nového vozu půjdou koupit 
vůz ojetý. 
 Rozšíření povědomí o carsharingu – carsharing, což v češtině znamená sdílení 
auta, je služba, která v České republice není prozatím hojně využívaná.  
Tato služba funguje tak, že se společností zabývající se carsharingem podepíšete 
smlouvu, vyberete si automobil z nabídky, a poté platíte společnosti za ujeté 
kilometry. V případě rozšíření povědomí o této službě, by jistě došlo k poklesu 
prodávaných nových vozů. Podstatou této služby je sdílení auta společně s více 
lidmi. 
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3 Vlastní návrhy řešení, přínos návrhů řešení 
3.1 Obecná doporučení pro zvýšení povědomí o Autopark Brno 
 
Jedním ze způsobů, jak rozšířit povědomí o společnosti Autopark Brno,  
je zavedení reklamní stránky na jedné ze sociálních sítí. V České republice je nejvíce 
využívanou sociální sítí Facebook, proto by stránka společnosti založená na Facebooku 
znamenala značný krok vpřed. Touto cestou mohou být lidé, kteří mají zájem  
o automobil, informováni nejen o akčních nabídkách, nových generacích vozů a místech, 
na kterých jsou auta vystavena. Díky těmto stránkám si společnost zajistí komplexní 
komunikaci s částí potencionálních zákazníků. Propagace prostřednictvím facebookové 
sítě není příliš nákladná. K její údržbě jsou zapotřebí pravidelné aktualizace, což v praxi 
znamená vystavení především reklamní nabídky, pomocí níž je společnost schopná 
komunikovat se zákazníky. Na těchto stránkách je možná i zpoplatněná propagace, která 
má za úkol přilákat nové potencionální zákazníky k navštívení stránek. Vzhledem k tomu, 
že správa těchto stránek není náročná, stačilo by oslovit jednoho ze zaměstnanců 
s nabídkou přivýdělku například 150 Kč/hodinu. Pokud by byl zájem stránky propagovat 
za poplatek, tak by suma za denní reklamu činila 100-400 Kč, což záleží na okruhu 
oslovených lidí. 
Další možností rozšíření povědomí je aktualizace navigačních tabulí umístěných 
na sloupech veřejného osvětlení. Tyto tabule jsou zastaralé a jejich design není příliš 
poutavý. Pro návrh nového vzhledu by bylo dobré kontaktovat externí firmu a vytvořit 
vizuály s ohledem na logo manuál. To stejné by platilo v případě nových návrhů 
billboardu, tabule umístěné na mostě a pro redesign loga společnosti. 
 
3.1.1 Kalkulace nákladů na propagaci společnosti Autopark Brno 
 
Ke zjištění přesných nákladů na nové grafické návrhy jednotlivých OOH prvků  
a redesignu loga, by bylo zapotřebí vše reálně uskutečnit s konkrétním zadáním ze strany 
společnosti. Pro potřeby diplomové práce bylo zkontaktováno grafické studio,  
které poskytlo ceny pouze orientační. Tabulka jednotlivých cen je uvedena níže.  
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Tyto ceny byly stanoveny na základě e-mailové komunikace se společností ynfo.cz a 
podle ceníku společnosti HSdesign. Uvedené ceny jsou bez DPH. 
Tabulka 4: Ceník jednotlivých návrhů (zdroj: vlastní zpracování) 
 
V případě realizace by bylo samozřejmě zapotřebí více návrhů, podle kterých by 
se rozhodovalo o grafickém zpracování daného prvku. 
 
3.2 Návrh propagace dle specifikace cílové skupiny 
 
Vzhledem k široké škále zákazníků, došlo k jejich rozdělení na jednotlivé 
homogenní skupiny, které jsou následně přiřazeny k daným vozům16 . Skupiny jsou 
seřazeny vzestupně podle věku a byly vytvořeny s ohledem na vozy Kia,  
jenž společnost Autopark Brno nabízí (viz příloha č. 1). Každý z vozů se řadí do určité 
třídy, která značným způsobem ovlivňuje to, pro koho jsou vozy určeny (podrobný 
seznam automobilových tříd včetně přiřazení modelů z nabídky společnosti Autopark 
Brno je uveden v příloze č. 3). Veškerá propagace prostřednictvím rozhlasových stanic 
byla provedena na základě cílové skupiny a poslechovosti rádií na jižní Moravě (viz 
příloha č. 2). 
                                               
13 Cena určená sociální sítí Facebook (facebook.com, 2014) 
14 Ceník pro tvorbu loga na stránkách společnosti HSdesign (hsdesign.cz, 2014) 
15 Náklady zjištěné e-mailovou komunikací se společností ynfo.cz (Ibrahimi, 2014) 
16 Doporučení automobilů pro danou cílovou skupinu bylo konzultováno s pracovníkem Autopark Brno. 
Předmět Cena Poznámka 
Facebookové stránky – pravidelné 
aktualizace13 
150 Kč/hod Předpokládaná délka práce – 
4h týdně 
Facebookové stránky - propagace13 100-400 Kč Denní kalkulace s různou 
intenzitou propagace stránky 
Redesign loga14 8 900 Kč Cena zahrnuje 6 variant loga, 
10 korektur a logomanuál 
Grafický návrh billboardu15 Od 2 800 Kč 1 návrh + 1 korektura + 1 
příprava dat 
Grafický návrh tabule na mostě15 1 200 Kč 1 návrh + 1 korektura + 1 
příprava dat 
Grafický návrh navigačních tabulí na 
sloupech veřejného osvětlení15 
400 Kč 1 návrh + 1 korektura + 1 
příprava dat 
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1) Studenti z rodin s vyšším životním standardem – v tomto případě je sice 
zákazníkem rodič, ale auto je vybíráno s ohledem na studenta. Tato skupina 
preferuje menší auto vhodné do města, není zde důležitá velikost 
zavazadlového prostoru, ale je kladen důraz na vzhled a menší spotřebu. Věk 
této skupiny se pohybuje od 18 – 25 let. 
Propagace pro tento druh zákazníka je vhodná především prostřednictvím 
internetu. Zaujmout mohou výstavy v obchodních centrech s přidanou 
hodnotou, aby zaujalo pozornost potencionálního zákazníka (například 
vytvořené tablo na automobilu) nebo výstava vozu  
na sportovních a kulturních akcích (koncerty, festivaly, plesy). Další možností 
je rozdávání letáčků před vysokými školami kreativním způsobem 
(například pozvánka na zkušební jízdu u stánku s kolem štěstí), bannerová 
reklama a soutěžní akce, o níž se studenti dozvědí na Facebooku.  
Ke komunikaci se studenty může sloužit i rádio, konkrétně tuto cílovou 
skupinu oslovují rádia Kiss Hády, Krokodýl, Evropa 2 - Morava a Free Radio. 
Vozy určené pro tuto skupinu se řadí do třídy miniautomobilů,  
které jsou známy také pod názvem malé městské vozy a jsou určeny především 
do města. Délka těchto automobilů by neměla přesahovat 3,8 metrů a objem 
motoru je do 1,25 litrů. 
Skupina těchto studentů má zájem i o malé automobily nebo také někdy 
nazývané vozy nižší třídy. Celková délka těchto vozů nepřesahuje 4,3 metrů  
a objem motoru je do 1,4 litru. 
Zástupci studentů mají zájem i o vozy nižší střední třídy, které patří 
k nejprodávanějším v Evropě. Automobily na délku měří 4 až 4,6 metrů  
a objemy motorů se pohybují od 1,4 do 1,8 litrů. 
Automobily vhodné pro tuto skupinu jsou tedy Kia Picanto, Kia Rio, Kia 
Pro_cee'd, Cee'd GT a Kia Soul. 
2) Mladší páry s dětmi/čekající dítě – tato skupina se orientuje na vozy,  
které jsou především bezpečné, prostorné a mají dostatečný úložný prostor  
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na umístění kočárku a dalších zavazadel. Automobil by měl být cenově 
dostupný a ekonomický. Cílová skupina je ve věku 25 – 35 let. 
Tuto skupinu lze oslovit v obchodních centrech, kde jako upoutávka určená 
pro tyto zákazníky může sloužit například kočárek vložený do kufru auta  
či připevněná autosedačka. Stejně tak lze zákazníky z této kategorie oslovit  
na kulturních či sportovních akcích, nabídkou na Facebooku  
nebo sponzoringem dětských akcí, kde může společnost přistavit auto 
naplněné hračkami, s polepem do tvaru dětského kočárku či na boku vozu 
může být nalepena samolepka s tvarem autosedačky. Komunikovat tento vůz 
může společnost skrze rádia Kiss Hády, Krokodýl, Evropa 2 – Morava, Free 
Radio a Hitrádio Magic. 
Mladší rodiny si hledají vůz ve třídě MPV. Tyto vozy jsou odvozené  
od vozů nižší střední třídy a mají z pravidla 5 a více míst k sezení. Patří sem 
vozy s velkým úložným prostorem a dodávky, které jsou určené především 
k přepravě zboží. 
Skupina se zajímá i o vozy nižší střední třídy, jejichž charakteristika  
je uvedena v segmentu 1). 
Automobily pro tuto kategorii zákazníků jsou Kia Venga, Kia Cee'd a Cee'd 
SW.  
3) Mladší podnikatelská skupina – vozy pro tuto skupinu by měly být 
reprezentativní, výkonné a měly by mít značné možnosti v nadstandartní 
výbavě. Auta by tedy měla připomínat lehce sportovní limuzínu. Věková 
hranice této skupiny je do 40 let. 
Mladé podnikatele lze oslovit direct mailem zaslaným přímo do vybrané 
společnosti, inzercí v regionálních tiskovinách, vystavením vozu  
na sportovních a kulturních akcích. Oslovit tuto skupinu je také možné pomocí 
stránek na Facebooku či reklamou v rádiích Hitrádio Magic, Krokodýl, Kiss 
Hády, Evropa 2 - Morava. 
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Mladší podnikatelé si kromě vozů nižší střední třídy, popsané ve skupině 1), 
kupují i automobily řadící se do vyšší střední třídy. Tuto třídu charakterizuje 
velký prostor, moderní prvky a luxusní vybavení. 
Dále do této skupiny patří i terénní automobily. Mezi typické vlastnosti 
těchto vozů patří schopnost jízdy po nezpevněných komunikacích, velká kola 
s hlubokými vzorky a pohon všech čtyř kol. 
Vozy vhodné pro tuto skupinu jsou Kia Cee'd, Kia Cee'd SW, Kia Sportage, 
Kia Sorento a Kia Optima. 
4) Muži s oblibou pro rychlá auta – tito muži mají dobré zaměstnaní či vlastní 
podnik, účastní se různých automobilových přehlídek a srazů. Věkové 
ohraničení této skupiny je nad 35 let. 
Skupinu mužů se zálibou ve sportovních vozech je vhodné oslovit na srazech 
této kategorie vozů, tedy například tuning sraz na Masarykově okruhu. Zde  
by stačilo vystavit automobil, u něhož by stály dvě hostesky. Tuto skupinu  
je možné oslovit i přes stránku na sociální síti a stejně tak na rádiích Hitrádio 
Magic a Krokodýl. 
Tato skupina má tedy zájem o vozy se sportovními rysy. Autopark Brno nabízí 
takové typy vozů v nižší střední třídě, která je popsána ve skupině 1). 
Vozem pro tuto skupinu je Kia Cee'd GT. 
5) Rodiny s více dětmi školního věku – pro tento typ zákazníku jsou vhodné 
vozy větších rozměrů s velkým úložným prostorem. Vůz by měl být 
především praktický a bezpečný. Tato skupina se pohybuje ve věku 30-50 let. 
Stejně jako mladý pár čekající dítě je i u rodin s více dětmi vhodné zvolit 
propagaci v obchodních centrech. Zde by již nebyl vhodný kočárek umístěný 
v kufru, ale zapůsobilo by rozdávání reklamních předmětu určených pro děti 
školního věku. Další možnou variantou by bylo vystavovat rodinné 
automobily na akcích určených pro děti (například při příležitosti dne dětí), 
kde by děti měly za úkol co nejzajímavěji pomalovat auto. Nejvíce originální 
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nápad by byl pak ohodnocen cennou výhrou. Možnosti oslovení jsou i pomocí 
Facebooku a rádií Hitrádio Magic, Krokodýl nebo Petrov. 
Skupina má zájem o vozy tříd MPV, nižší střední třída a v některých 
případech i terénní vozy. Charakteristiky tříd jsou uvedeny výše. 
Automobily vhodné pro tuto rodiny jsou například Kia Carens a Kia Cee'd 
SW. V případě, že tato rodina má vyšší životní standardy jsou pro ně určeny 
vozy Kia Sportage a Kia Sorento. 
6) Skupina kupující druhé auto do rodiny – tyto rodiny mají vyšší příjmy  
a tudíž si mohou dovolit tzv. druhý vůz do rodiny. Tento vůz může být malý, 
ale paradoxně si lidé jako druhé auto kupují i automobil velký. Vůz slouží 
především k rychlému pohybu na kratší vzdálenost. Věková hranice je tedy 
30-55 let.  
Lidé kupující druhý vůz do rodiny mají z pravidla zájem o různé třídy. 
Konkrétně jsou to miniautomobily, malé automobily, MPV a terénní vozy. 
Popis tříd je uveden u předchozích skupin. 
Automobil je možné propagovat v obchodních centrech například jako vůz 
určený pro manželku, kdy by byl automobil stylově laděn do ženského 
vzhledu (nazdobení vozu přiděláním umělých řas na světla, náušnic na zrcátka 
a podobně). Dále je možná komunikace prostřednictvím kulturních  
a sportovních akcí, Facebooku nebo rádií Hitrádio Magic, Krokodýl, Petrov  
a rádio Jih. 
Vozy pro tuto skupinu jsou Kia Picanto, Kia Rio, Kia Venga, ale i Kia 
Sportage a Kia Sorento. 
7) Starší podnikatelská skupina – tito zákazníci upřednostňují osobní vozy 
velkých rozměrů. Vůz musí mít luxusní vzhled a reprezentativní funkci. Měl 
by být ale zároveň bezpečný. Zákazníci této skupiny jsou ve věku 45-60 let. 
Se skupinou starších podnikatelů lze komunikovat na kulturních akcích  
a veletrzích. Oslovit tyto potencionální zákazníky je možné i direct mailem, 
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inzercí v regionálních tiskovinách a na rádiích Petrov, Krokodýl, Český 
rozhlas Brno a rádio Jih. 
Zákazníci starší podnikatelské skupiny se zajímají o vyšší střední třídu  
a terénní vozy. Popis těchto tříd je uveden ve skupině 3). 
Tuto cílovou skupinu oslovují především vozy Kia Optima, Kia Sportage  
a Kia Sorento. 
8) Starší lidé, občasně využívající vůz – skupina využívá vůz především  
na nákupy a středně dlouhé trasy za účelem víkendových pobytů. Je tedy 
vyžadován vůz menší, s nízkou spotřebou, vyšší poloha sedadla je výhodou. 
Zákazníci této skupiny často vyžadují přestavbu na LPG, což Autopark Brno 
nabízí. Věk těchto zákazníků je 55-70let. 
V případě komunikace pro starší zákazníky by bylo vhodné zvolit reklamu 
v rádiu. Konkrétně starší věkovou skupinu lze oslovit pomocí radií Petrov, 
Krokodýl, Český rozhlas Brno, Country rádio Morava a rádio Jih. Další 
možností je také zvolit reklamu v dopravních prostředcích městské hromadné 
dopravy. Například využití LCD monitorů umístěných v tramvajích. Vhodná 
je také výstava před obchodním domem, který tyto skupiny navštěvují a 
umístit do vozu nákup, čímž by se skupina s autem více ztotožnila. Dalším 
místem pro upoutání této skupiny jsou také různá zdravotnická zařízení 
(nemocnice, domy zdraví), kde jsou k dispozici plakátovací plochy či televize 
určené  
na reklamní spoty.  
Automobily, které si tato skupiny pořizuje, se řadí do tříd miniautomobily, 
malé automobily a MPV, jejichž stručný popis je uveden u předchozích 
skupin. 
Vozy vhodné pro tuto skupinu jsou Kia Picanto, Kia Rio a Kia Venga. 
9) Firmy tvořící samostatnou skupinu. Většinu těchto firem je možné 
kontaktovat přímo s individuální nabídkou direct mailem. Jednou z možností 
komunikace s firmami je i prezentace vozů přímo v sídle vybrané společnosti,  
kterou by navštívil obchodní zástupce Autopark Brno. 
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Třídy vozů a konkrétní automobily pro tuto skupinu se odvíjí od předmětu 
podnikání oslovované společnosti. Například pro restauraci s rozvozem jídla 
se hodí Kia Picanto, pro autoškoly zase Kia Cee'd, kterou Autopark Brno 
poskytuje s přestavbou schválenou Ministerstvem dopravy, a pro TOP 
management větších firem je určena Kia Optima. 
 
 
3.2.1 Ekonomické zhodnocení 
 
Vzhledem k tomu, že pro kalkulaci přesných nákladů by bylo zapotřebí udělat 
detailní analýzu zvolených komunikačních kanálů, tak jsou dále uvedeny ceny orientační 
(ceníkové bez bonusů apod.), pouze v případě rádiového vysílání je kalkulace stanovena 
dle zvolených parametrů obchodním oddělením (viz příloha č. 4). Jako příklad ke 
kalkulaci nákladů na propagaci určité cílové skupiny byla zvolena skupina 2) a 3). Tyto 
skupiny byly zvoleny, vzhledem k tomu, že pro Autopark Brno představují hlavní cílovou 
skupinu. Veškeré uvedené kalkulace se vztahují na 3 měsíční období, které koresponduje  
i s plánováním Kia ČR.  
Pro skupinu mladších párů s dětmi/čekající dítě byly zvolené následující 
komunikační kanály: komunikace prostřednictvím Facebooku, reklamní vzducholoď  
a spot na rádiu Kiss Hády. 
Prostřednictvím sociální sítě Facebook je možná komunikace pomocí statusů 
doplněného obrázkem s dětským námětem (například automobil obklopený plyšovými 
hračkami nebo kočárek postavený vedle vozu s rodinou). Náklady na tuto komunikaci 
zahrnují práci grafika při zpracování vizuálu.  
Reklamní vzducholoď může být zakotvena na různých místech, kde se rodiny 
pohybují (dětské akce, u zábavních center, u obchodních domů apod.). Cena zahrnuje 
výrobu samotné vzducholodě s jednostranným potiskem jednobarevného loga na bílý 
podklad (délka 4 m) a nákup 50l lahve s héliem na doplnění vzducholodě (silicmedia.cz, 
2014). V rozpočtu není zahrnut případný pronájem ukotvovací plochy. 
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Na základě poslechovosti rádií na jižní Moravě byla pro obě skupiny (mladé 
rodiny a mladší podnikatelé) zvolena stanice Kiss Hády, která zahrnuje cílovou skupinu 
ve věku 12-39 let a denní poslechovost dosahuje 117 000 posluchačů. Náklady na spot 
zahrnují tvorbu 30s spotu a uvedení spotu ve zvoleném vysílacím čase. 
Mladší podnikatelskou skupinu je navrženo oslovovat prostřednictvím 
Facebooku, umístěním reklamního polepu na zadní část vozu městské hromadné dopravy 
a spotu na rádiu Kiss Hády, který je popsán výše. 
V případě komunikace na sociální síti Facebook by bylo vhodné, stejně jako  
u předchozí skupiny, vytvoření statusu doprovázejícího obrázek s příslušným motivem 
(podnikatelské prostředí). Další možností komunikace na sociální síti jsou pozvánky  
na veletrhy a kulturní akce. 
Pro oslovení této skupiny je možné využít reklamu umístěnou na zadní části 
dopravních prostředků MHD (tzv. polepy). Náklady by tedy zahrnovaly grafický návrh, 
tvorbu a umístění těchto polepů. 
Celková kalkulace zvolených prvků je provedena v tabulce č. 5., všechny uvedené 
ceny jsou bez DPH. 
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Tabulka 5: Kalkulace nákladů na cílenou propagaci (zdroj: vlastní zpracování) 
Vybraný 
kanál 
Předmět Počet Cena za 
hodinu/kus 
Cena 
celkem 
Poznámka 
Facebook17 
pravidelné 
aktualizace 
36 
hodin 
150 Kč 5 400 Kč práce 3 
hodiny/týden 
práce grafika 6 hodin 400 Kč 2 400 Kč zahrnuje dvě grafiky 
Reklamní 
vzducholoď18 
výroba 
vzducholodě 
1 ks 11 200 Kč 11 200 Kč délka vzducholodě  
4 m 
láhev s héliem 1 ks 9 990 Kč 9 990 Kč objem láhve 50l 
Kiss Hády19 
výroba 30s 
spotu 
1 ks 3 000 Kč 3 000 Kč  
3měsíční 
kampaň 
  112 380 Kč rozdělení spotů 
podle předešlé 
kampaně Autopark 
Brno v rádiu 
Polep20 
práce grafika 3 hodiny 400 Kč 1 200 Kč předpoklad 400 
Kč/hodina 
výroba fólie 1 ks 350 Kč 350 Kč  
pronájem 
vozidla 
1. měsíc 1 100 Kč 1 100 Kč zadní část autobusu 
o rozměrech  
110 x 75 cm 
 2. a 3. 
měsíc 
800 Kč 1 600 Kč  
instalace a 
odstranění 
1 ks 800 Kč 800 Kč  
Cena celkem    149 420 Kč  
 
  
                                               
17 Cena určená sociální sítí Facebook (facebook.com, 2014). 
18 Veškeré náklady spojené s reklamní vzducholodí jsou uvedeny na webových stránkách společnosti Silic 
Média s. r. o. (silicmedia.cz, 2014) 
19 Kalkulace nákladů byla stanovena obchodním oddělením rádia Kiss Hády (Kupská, 2014) 
20 Náklady byly kalkulovány na základě katalogu společnosti Dopravní podnik města Brna a. s. (dpmb.cz, 
2014) a e-mailové konzultace s reklamním oddělením (Sirný, 2014) 
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Závěr 
 
Předmětem mé bakalářské práce bylo zjistit, jaký komunikační mix používá firma 
Autopark Brno a navrhnout jí zlepšení v oblasti propagace a to jak ve formě zcela nových 
návrhů či inovací stávajících prvků. 
Teoretická část práce se zabývala charakteristikou jednotlivých částí marketingu, 
mezi které patří například historie marketingu, marketing management, marketingové 
prostředí a prvky komunikačního mixu. V úvodu praktické části byla představena 
společnost, jež je předmětem analýzy komunikačního mixu v této práci. Byl zde nastíněna 
oblast podnikání, tedy obchodování s automobily, dále bylo uvedena analýza PEST, 
která rozebrala jednotlivá prostředí působící na společnost, a byly zde popsány jednotlivé 
prvky komunikačního mixu, který společnost využívá. Součástí této kapitoly bylo   
i vypracování SWOT analýzy, která poukazuje na nedostatečně využitý potenciál. Tyto 
nedostatky se projevují v komunikaci se zákazníky a malé snaze prosadit se na regionální 
úrovni. Pro zlepšení povědomí o této společnosti spolu s jejími osobními vozy byla 
v následující návrhové části popsána opatření, která mohou nedostatky popsány výše 
zmírnit či odstranit. 
Poslední část mé práce je tedy věnována návrhu komunikačního mixu  
pro společnost Autopark Brno. Nejprve jsou zde uvedena doporučení týkající  
se propagace samotného podniku včetně orientační kalkulace. Dále jsou zde vymezeny 
cílové skupiny a stanoveny automobily, které jsou pro dané skupiny vhodné. V závěru 
návrhové části byla vytvořena reklamní kampaň a orientační kalkulace nákladů  
na propagaci určenou pro mladé rodiny a mladé podnikatele, což jsou hlavní cílové 
skupiny společnosti Autopark Brno. K oběma skupinám byla na základě cílení  
a poslechovosti vybrána rozhlasová stanice Kiss Hády. Mezi další navrhnuté prvky patří 
například komunikace na sociální síti Facebook, polep autobusů cílený na podnikatele  
či reklamní vzducholoď určená mladým rodinám.  
Věřím, že navržená doporučení mohou více zviditelnit tuto společnost a zlepšit 
její prodej. Díky navrženým možnostem propagace by mohla společnost cíleně 
propagovat konkrétní automobily jak novými, tak zlepšenými stávajícími komunikačními 
prvky, čímž by došlo ke zvýšení efektivity propagace.  
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Seznam jihomoravských rádií (zdroj: vlastní zpracování dle údajů na oficiálních stránkách či stránkách 
zprostředkovatelů) 
Název rádia Cílová skupina Poslechovost 
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Nižší střední třída Soul, Pro_cee'd, Cee'd, Cee'd SW, Cee'd GT 
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MPV Carens, Venga 
Sportovní vozy Tento typ vozu není v nabídce společnost Autopark Brno zastoupen 
Terénní vozy Sorento, Sportage 
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Příloha č. 4: Kalkulace nákladů na propagaci v rádiu 
Kalkulace nákladů na propagaci v rádiu Kiss Hády (zdroj: Kupská, 2014)
